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Abstrakt 
 
Předmětem této diplomové práce je definování jednotlivých nástrojů marketingo-
vého a komunikačního mixu. Dále se práce zabývá analýzou jejich současného stavu 
v rámci zábavních služeb. Výsledkem práce je pak návrh na zlepšení marketingového 
mixu v oblasti komplexních zábavních služeb. 
 
Klíčová slova 
 
Marketing, marketingový mix zábavních služeb, marketingová komunikace, onli-
ne systém. 
Abstract 
 
The subject of this Master’s thesis is to define the individual instruments of the 
marketing mix and communication mix. The thesis also provides an analysis of the cur-
rent condition of entertainment services. The result is a complex entertainment services 
marketing mix proposal. 
 
Key words 
Marketing, marketing mix of entertainment services, marketing communication, 
online system.  
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1 Úvod 
Marketing představuje důležitý nástroj zaměřující se na uspokojení zákazníka 
a jeho neustále se zvyšující touhy po dosažení určitého produktu či služby. Spojením 4 
marketingových nástrojů dochází k vytvoření tzv. marketingového mixu, který firmy 
využívají pro dosažení svých cílů. Prostřednictvím komunikačního mixu, který je jeho 
součástí, pak firma přesvědčuje své potenciální zákazníky tím, že jim sděluje určitým 
způsobem své informace. Tyto informace jsou pak dále šířeny různými sdělovacími 
prostředky, jako je např. televize, rozhlas, tisk či internet. Pokud firma správně využije 
těchto sdělovacích prostředků, může být o krok před svojí konkurencí. 
Cílem každého podnikatelského subjektu je dosažení maximálního zisku. Dále je 
pro něj velmi důležité stanovit vlastní cíle, kterých je třeba dosáhnout v určitém časo-
vém horizontu. Je třeba se rozhodnout, jakým směrem se bude podnikatelský subjekt 
v následujících několika letech ubírat, případně jakou zvolí strategii do budoucna. 
Kromě generování okamžitého zisku je velmi důležitá správná znalost trhu. Aby-
chom tento trh uspokojili, je stále nutné přicházet s něčím inovativním, kde hlavní sna-
hou je odlišit se od své potenciální konkurence. Kromě znalosti trhu je velmi důležitá 
péče o zákazníky, kterým se snažíme co nejvíce vyjít vstříc, mít profesionální přístup 
podle jejich očekávání a zároveň generovat zisk. Je třeba zajistit si stabilní pozici na 
trhu, aby firma obstála v boji s konkurenční firmou. Všemi těmito aspekty a dalšími se 
budu zabývat v této práci právě na základě nástrojů marketingu. 
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2 Vymezení problémů, stanovení cílů a použitých metod 
V rámci této kapitoly bych rád vymezil problémy a následně stanovil cíle této 
práce. Kromě hlavních cílů představím i několik cílů vedlejších. 
2.1 Vymezení problémů 
Jako téma této práce jsem si zvolil „Návrh marketingového mixu pro komplexní 
zábavní služby“ v rámci podnikatelského subjektu, který vznikl v roce 2010 na základě 
živnostenského oprávnění. Hlavním problémem tohoto subjektu je menší povědomí o 
jméně a nižší poptávka po nabízených službách. 
2.2 Stanovení cílů 
Cílem mé práce je analýza současného stavu podnikatelského subjektu a jeho čin-
ností v oblasti marketingového a komunikačního mixu, jeho dalších analýz a násled-
ných návrhů a doporučení na zlepšení poskytovaných služeb. 
Pro splnění cílů v rámci této práce je potřeba si cíle rozdělit na hlavní a vedlejší. 
2.2.1 Hlavní cíle 
Hlavním cílem mé diplomové práce jsou návrhy na zlepšení komplexních zábav-
ních služeb na základě provedených dílčích analýz marketingového a komunikačního 
mixu. Tyto návrhy by měly vést k následnému získání nových zákazníků a jejich větší 
spokojenosti, šíření dobrého jména podnikatelského subjektu, zlepšení internetové ko-
munikace a s tím vším i zajištění vyššího zisku.  
2.2.2 Vedlejší cíle 
Mezi dílčí cíle této práce patří analýza současného stavu marketingového a komu-
nikačního mixu, analýza vnějšího okolí firmy a z jejich souhrnu vytvoření SWOT ana-
lýzy. Dalším dílčím cílem je pak zhodnocení marketingových nástrojů a marketingové 
komunikace v rámci podnikatelské činnosti. 
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2.3 Metody a postupy řešení 
V této kapitole budu navrhovat metody a postupy řešení, které využiji v rámci 
analytické práce a následně i ve vlastních návrzích pro zlepšení situace podnikatelského 
subjektu. V mé práci se chci nejvíce zaměřit na analýzu současného stavu podnikatel-
ského subjektu a jeho činnosti v rámci marketingového a komunikačního mixu. Dále se 
chci zaměřit na analýzu vnějšího prostředí pomocí Porterova modelu pěti sil. Souhrn 
těchto analýz bude vytvořen v rámci SWOT analýzy. 
V rámci analýzy současného stavu marketingového mixu budu řešit následující 
základní marketingové nástroje: 
 produkt, 
 cena, 
 distribuce, 
 propagace. 
Následovat bude analýza současného stavu marketingové komunikace, v rámci 
které budu analyzovat tyto nástroje: 
 firemní identita, 
 firemní vzhled, 
 reklama, 
 podpora prodeje, 
 vztahy s veřejností, 
 prodejní personál, 
 přímý marketing, 
 internetová komunikace. 
Po analýzách současného stavu bude následovat zhodnocení těchto analýz, v 
nichž nastíním různé výhody či nevýhody současného stavu podnikatelského subjektu. 
Poté se budu zabývat analýzou vnějšího prostředí, neboli Porterovým modelem pěti sil. 
Zde patří následující faktory: 
 vyjednávací síla zákazníků, 
 vyjednávací síla dodavatelů, 
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 rivalita mezi stávajícími konkurenty, 
 hrozba vstupu nových konkurentů, 
 hrozba substitutů. 
Souhrn všech předchozích analýz uvedu v rámci SWOT analýzy, do které patří: 
 silné stránky, 
 slabé stránky, 
 příležitosti, 
 hrozby. 
V rámci SWOT analýzy uvedu dílčí strategie, mezi které patří: 
 strategie ST, 
 strategie SO, 
 strategie WO, 
 strategie WT. 
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3 Teoretická východiska 
V rámci teoretických východisek se budu zabývat základními pojmy související 
s problematikou marketingu a marketingového mixu. Přiblížím, co se konkrétně skrývá 
pod pojmem marketing a marketingový mix, k čemu slouží, jaké metody se při jejich 
analýze využívají a jak je celý tento proces realizován. Tato část diplomové práce před-
stavuje souhrn teoretických poznatků, které je nutno zohlednit v rámci analytické části 
a posléze taky v části praktické v rámci vlastního návrhu řešení konkrétní situace. 
3.1 Marketing 
3.1.1 Základní pojmy marketingu 
Existují různé definice pojmu marketing, avšak ani jedna z nich není jednoznačně 
stanovená. Vždy se totiž najde definice jiná, která tu předchozí vystihne v něčem jiném 
a třeba i lépe. Uvedl bych zde několik definic od různých autorů, které dle mého názoru 
dobře vystihují pojem marketing. 
V rámci první definice zde uvádím autora Philipa Kotlera, který je považován za 
jednu z největších autorit v oblasti marketingu. Jeho definice zní následovně: 
„Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají 
to, co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby nabídky a směny hodnotných výrob-
ků s ostatními.“ (1 str. 4)  
Tato definice marketingu v sobě obsahuje následující pojmy: požadavky 
a poptávka, potřeby, produkty, hodnota, náklady a uspokojování, směna, transakce 
a vztahy, trhy a zástupci na trhu. 
Další definice podle autorizovaného Marketingového institutu ve Velké Británii 
zní následovně: 
„Marketing je proces řízení, který je odpovědný za identifikaci, předvídání 
a uspokojování požadavků zákazníků při tvorbě zisku.“ (2 str. 11) 
Poslední definice je kompilace různých názorových definic. Dala by se shrnout 
následujícím způsobem: 
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„Marketing je takový proces řízení, při kterém výrobci a prodejci dosahují svého 
zisku prostřednictvím spokojených zákazníků.“ (2 str. 11) 
Všechny definice mají společné dvě věci, na jedné straně uspokojení potřeb zá-
kazníků, na druhé straně  tvorba zisku firmy. Marketingová filozofie je tedy zaměřená 
jak na současné, tak na případné potenciální zákazníky v budoucnosti. Je to tedy „uce-
lený systém řízení procesu výroby a prodeje výrobků, který vychází z požadavků 
a poznatků trhu, které firmy většinou získávají marketingovým výzkumem, prováděným 
u široké spotřebitelské veřejnosti.“ (2 str. 11) 
3.1.2 Marketingové problémy firem 
Je důležité si říct, jak firmy vnímají své zákazníky. Z tohoto důvodu se Kotler 
rozhodl, že na svých seminářích vyzve velké množství manažerů, aby mu řekli, jak vidí 
dnešní zákazníky. Zde jsou jejich odpovědi: 
 zákazníci jsou stále zkušenější a citlivější na cenu, 
 mají málo času a žádají větší uživatelský komfort, 
 mají vyšší požadavky na služby, 
 uvědomují si rostoucí vyrovnanost produktů různých dodavatelů, 
 méně jim záleží na značce výrobce a snáze akceptují značky distributo-
rů či prodejců a neznačkové zboží, 
 vyznačují se klesající loajalitou vůči dodavateli. 
Kotler se pak ptá dále, jak se osvědčují jejich marketingové nástroje, a jejich od-
pověď zní: 
 jejich produkty se nijak výražně neliší od konkurenčních produktů, 
 aby dosáhli potřebného prodeje, poskytují zdarma spoustu nákladných 
služeb a dodatečných výhod. 
 konkurenti se snadno vyrovnají jejich cenám, 
 reklama je čím dál dražší a méně efektivní, 
 vydávají příliš mnoho peněz na podporu prodeje, 
 náklady na prodejní personál rostou. 
To vše znamená, že podniky ve snaze o zdokonalení své výkonnosti na trhu čelí 
vážným problémům. (3 str. 24) 
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3.1.3 Nové marketingové myšlení 
Aby firmy předešly těmto vážným problémům, musí se zabývat novými způsoby 
marketingového myšlení. Marketingově orientované firmy se snaží co nejvíce zlepšovat 
své znalosti ohledně zákazníků, techniky komunikace a lépe chápou i ekonomiku ob-
sluhy zákazníků. Snahou firem je získávat zákazníky k tomu, aby se spolupodíleli na 
koncipování produktu. Používají nejenom nové způsoby myšlení, ale taky užívají cíle-
nějších médií a integrují svou marketingovou komunikaci tak, aby se prostřednictvím 
kontaktů se zákazníky snažily předat konzistentní sdělení. Dále se snaží se využívat 
nových technologií, jako např. videokonferencí, webových stránek a různých podpůr-
ných externích nebo interních podnikových informačních systémů. (3 str. 26) 
3.1.4 Hlavní kroky procesu řízení marketingu 
Pracovníci marketingu se na řízení marketingu dívají jako na proces skládající se 
z pěti kroků, které dle Kotlera lze symbolicky znázornit takto: 
V → SCP →MM →R →K, 
kde 
V = výzkum (tj. tržní výzkum), 
SCP = segmentace, cílení a prezentace (positioning), 
MM = marketingový mix (obecně známý jako „4P“), 
R = realizace, 
K = kontrola (získávání zpětné vazby, vyhodnocování výsledků 
a revidování nebo zlepšování strategie SCP a taktiky MM). (3 str. 45) 
Ještě, než přejdu k vysvětlení 3. kroku, tedy marketingového mixu, pokládám za 
důležité zde zmínit existenci 3 situací, které umožňují vznik tržních příležitostí: 
1. nabídka něčeho, čeho je na trhu nedostatek, 
2. nabídka existujícího výrobku nebo služby novým nebo lepším způsobem, 
3. nabídka nového výrobku nebo služby. (3 str. 53) 
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Marketing nese hlavní odpovědnost za rozšiřování podnikatelských aktivit podni-
ku. Hlavní úlohou marketingu je řízení poptávky, totiž ovlivňování úrovně, načasování 
a skladby poptávky ve snaze dosáhnout vytyčených podnikových cílů. (3 str. 62) 
3.2 Marketingový mix 
Je důležité si uvést základní pojem marketingového mixu, jak ho vnímají přední 
marketingoví specialisté. 
3.2.1 Definice marketingového mixu 
Při definici marketingového mixu by bylo určitě vhodné nechat se inspirovat vel-
kými osobnostmi v této oblasti. Např. Kotler o něm hovoří následovně: 
„marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které firma využívá 
k tomu, aby dosáhla marketingových cílů na cílovém trhu.“ (1 str. 48) 
Jiný výklad této definice použil při své interpretaci další marketingový specialista 
J. Hadraba: 
„marketingovým mixem se rozumí soubor nástrojů marketingu, které jsou opti-
málně kombinovány tak, aby vzhledem k požadovaným cílům a dané situaci byla zajiš-
těna jejich co největší účinnost.“ (4 str. 12) 
Obdobných interpretací je celá řada. Dovolil bych si zmínit ještě jednu interpreta-
ci od autora Foreta, která je uvedena v obecnější rovině: 
„marketingový mix zahrnuje vše podstatné, s čím se firma obrací na trh, na zá-
kazníky, vše, co rozhoduje o jejím úspěchu na trhu.“ (5 str. 69) 
Bez ohledu na to, kterou z těchto interpretací člověk preferuje, je možné říct jed-
no. Všechny tyto interpretace směřují k naplnění podnikových cílů. Dle mého názoru by 
se marketingový mix dal interpretovat jako „Efektivní způsob k dosažení podnikových 
cílů za pomocí nástrojů marketingu“. 
V rámci definice pojmu marketingový mix zazněl pojem „soubor nástrojů marke-
tingu“. Tímto pojmem se budu zabývat v další kapitole. 
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3.2.2 Nástroje marketingového mixu 
Možností, jak uspokojit potřeby zákazníka, je mnoho. V rámci marketingového 
mixu pracovníci podnikového marketingu pro uspokojení zákazníka využívají základní 
nástroje, známé taky pod pojmem „4P“. Tato „P“ vychází z anglických názvů, kterými 
jsou: product (výrobek, nebo služba), price (cena), place (místo nebo distribuce) 
a promotion (propagace). 
V dalších kapitolách jednotlivá „P“ vysvětlím podrobně. Některým z těchto „P“ se 
pak budu věnovat detailněji v analytické části této práce, nebo ve vlastním návrhu řeše-
ní. 
Projděme si tedy ve zkratce jednotlivá „P“ podle Kotlera: 
Product: Tržní nabídka sama, konkrétně hmatatelný produkt, jeho balení a různé 
služby, které zákazník koupí získá. 
Price: Cena produktu spolu s dalšími poplatky za dodání, záruku apod. 
Place: Opatření přijímaná k tomu, aby byl produkt na cílovém trhu snadno do-
stupný a dosažitelný. 
Promotion: Komunikační aktivity, jako je reklama, podpora prodeje, direct mail, 
vytváření publicity, jejichž smyslem je cílový trh informovat, přesvědčit jej nebo mu 
připomenout dostupnost a přínosy produktu. (3 stránky 47-48) 
Existují i další variace „P“. Mluvíme o tzv. rozšířeném marketingovém mixu, 
v rámci kterého je základní marketingový mix rozšířen o další nástroje, které se dají 
použít v různých odvětvích průmyslu a obchodu. 
„6P“ - rozšířený marketingový mix o: 
 People (člověk, lidský faktor) 
 Process (výrobní technologie, pracovní procesy) 
Tento rozšířený marketingový mix se využívá v odvětví služeb. Dalším ještě více 
rozšířeným marketingovým mixem je: 
„8P“ – využívá se v bankovnictví a je rozšířený o: 
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 Participants (účastníci) 
 Physical evidence (fyzická inventura, přítomnost) 
Dále existuje marketingový mix rozšířený o další „3P“, a to konkrétně: 
„11P“ – využívá se v pohostinství a cestovním ruchu a skládá se z: 
 Packing, nebo packaging (tvorba balíčků služeb) 
 Partnership (spolupráce) 
 Productive time (produktivní čas) 
A zároveň ze všech nejrozšířenější marketingový mix se skládá až z: 
„15P“ – k předchozím „P“ ještě přibydou další „4P“, a to konkrétně: 
 Programming (programová specifikace balíčků služeb) 
 Participation activating (participační aktivizace) 
 Personalities (osobnosti) 
 Process pedagogical approaches (pedagogický přístup) (2 str. 48) 
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Jak vypadá struktura základního marketingového mixu podle Kotlera a z čeho se 
skládá, lze vyčíst v následujícím schématu: 
Struktura „4P“ 
 
 
 
 
 
 
 
Produkt 
Rozmanitost pro-
duktu 
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Design 
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Balení 
Velikosti 
Služby 
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Srážky 
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Propagace 
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Obrázek 1: Marketingový mix podle Kotlera (3 str. 114) 
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3.2.3 Marketingový mix z pohledu zákazníka 
Na marketingový mix je potřeba se podívat ze dvou pohledů, a to jak z pohledu 
firmy, tak z pohledu zákazníka. V následující tabulce je podle Kotlera a Armstronga 
uvedené vnímání jednotlivých „P“ z pozice zákazníka. 
4P 4C 
Výrobek Řešení potřeb zákazníka (Customer solution) 
Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají (Customer cost) 
Místo Dostupnost řešení (Convenience) 
Propagace Komunikace (Communication) 
Tabulka 1 - Marketingový mix - koncept 4C (6 str. 107) 
 
Díky tomuto pohledu pak lze zjistit, že zákazník většinou požaduje určitou hodno-
tu, přijatelnou (nízkou) cenu, dostupné řešení v rámci vlastního pohodlí a komunikaci 
na určité (vyšší) úrovni, nikoliv jen v rámci obecné propagace. (2 stránky 41-42) 
Nyní bych přešel k podrobnějšímu vysvětlení základních marketingových nástrojů 
marketingového mixu. Prvním takovým nástrojem, kterým se budu zabývat, je: 
3.2.4 Produkt 
Základem každého podnikání je produkt nebo nabídka (jedná se v souladu s jeho 
marketingovým pojetím o nějaký hmotný výrobek nebo o nějakou nehmotnou službu). 
(2 str. 52). Lidé své potřeby a požadavky uspokojují výrobky. Všeobecně řečeno se mů-
že jednat o cokoliv, co může být nabízeno někomu proto, aby uspokojil potřebu nebo 
požadavek. (1 str. 5). V rámci podnikatelské činnosti se tedy jedná o nástroj 
k uspokojování potřeb zákazníka, který přináší určitou hodnotu. 
V této práci se budu konkrétně zabývat nehmotným produktem, tedy službou. 
Z tohoto důvodu je potřeba službu vysvětlit o něco podrobněji. 
3.2.4.1 Služba 
Služba je dle Vaštíkové „jakákoliv činnost nebo výhoda, kterou jedna strana může 
nabídnout druhé straně, je v zásadě nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví. Pro-
dukce služby může, ale nemusí být spojena s hmotným produktem.“ (7 str. 13) 
Služba může představovat spoustu různých činností, od těch jednodušších, až po 
různé složité operace. Můžeme je nabízet jak jednotlivcům a domácnostem, tak 
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i různým podnikům a organizacím. Pro první skupinu z ní neplyne žádná další ekono-
mická výhoda, slouží pouze pro vlastní užitek bez přidané ekonomické hodnoty. Existu-
jí však služby, které jsou většinou poskytovány podnikům, nebo organizacím, které 
slouží k vytvoření dalších ekonomických užitků: např. ekonomické systémy, poraden-
ské služby, opravárenské služby atd. Existují i takové služby, které zahrnují obojí, tedy 
službu jak pro vlastní uspokojení, tak i s následným ekonomickým užitkem. Může se 
jednat např. o letecké služby. V případě jednotlivců je marketing zaměřen především na 
podporu prodeje pomocí různých typů slev a zjednodušení služeb. Organizacím je nao-
pak nabízeno pohodlí a kvalita, slevy jsou orientovány na časté využívání služeb jedné 
letecké společnosti, což podporuje loajalitu zákazníků. (7 str. 15) V rámci analytické 
části budu přesně definovat, jakou službu konkrétně nabízím, pro koho jsou služby ur-
čeny a jaké výhody přináší jednotlivým zákazníkům. 
3.2.5 Cena 
Cena je dalším velmi důležitým nástrojem marketingového mixu a v mnoha pří-
padech záleží právě jen na ní, jestli si zákazník určitý výrobek nebo službu koupí, nebo 
ne. Do komplexní cenové tvorby patří podle Urbánka „v první řadě výrobní ceny, vel-
koobchodní a maloobchodní ceny, obchodní přirážky a srážky, systém rabatů, platební 
podmínky apod. Výsledná prodejní cena každého nabízeného produktu nebo služby by 
měla být v běžných prodejních podmínkách u běžného zboží vždy úměrná obvykle spo-
třebitelské hodnotě. Tedy v takové cenové úrovni, kterou spotřebitelé vnímají 
v porovnání měřítek „cena versus její užitná hodnota“ jako obvyklou nebo přiměřenou.“ 
(2 str. 70) 
Důležitou skutečností, kterou je třeba si uvědomit, je to, že cena, kterou podnik za 
nabízené produkty požaduje, je jediným nástrojem marketingového mixu, který je pro 
podnik zdrojem tvorby zisku. 
3.2.5.1 Obecné faktory, které ovlivňují výši ceny 
Na výši ceny se dle Urbánka podílí celá řada faktorů. Nejdůležitější jsou: 
 náklady, 
 konkurenční cíle, 
 strategie firmy, 
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 aktivity ke změně preferencí, 
 postavení ve výrobkové řadě, 
 poptávka, 
 zákony. (2 str. 73) 
3.2.5.2 Cíle a metody cenové tvorby 
Cíle cenové tvorby jsou určovány situací, se kterou chce podnik svou cenovou po-
litiku vytvořit. Rozhodujícími hledisky pro stanovení ceny jsou podle Urbánka např.: 
 tržní podíl, 
 obrat, 
 zisk, 
 image a goodwill podniku, 
 hodnota vnímaná zákazníkem, 
 reakce konkurence. 
Dále je cílem dosažení co nejlepší prodejnosti daného produktu, a to jak při srov-
nání s konkurenčními produkty, tak i při možném využití rabatů a dalších možných slev, 
které napomáhají prodejnosti produktů v tržním prostředí v rámci konkurenčního boje.“ 
(2 str. 74) Existují různé metody stanovení ceny produktu či služby. Pro účely této práce 
jsem vybral metody a taktiky od Vaštíkové, které považuji za nejvíce komplexní. 
3.2.5.3 Metody stanovení cen služeb 
Objektivně stanovené ceny 
V rámci této práce se budu zabývat službou a stanovením její ceny. Podle M. 
Vaštíkové umožňují objektivně stanovené ceny stanovit fixní poplatek za určitou službu 
nebo hodinovou sazbu, a vynásobit pak tento poplatek počtem spotřebovaných služeb 
nebo počtem odpracovaných hodin. Výhodou této metody je jednoduchost při stanovení 
cen. Nevýhodou je skutečnost, že metoda nebere v úvahu, jak zákazník vnímá hodnotu 
služby. Jedná se většinou o fixní poplatek stanovený přímo provozovatelem služby bez 
projednání se zákazníkem. V porovnání s konkurencí pak mohou být ceny příliš nízké 
nebo vysoké. Důsledkem je nutnost ohlížet se na konkurenci. 
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Subjektivně stanovené ceny 
Pokud máme takto stanovenou objektivní cenu, je třeba jí upravit na základě vní-
mání hodnoty zákazníkem tak, aby byla přijatelná. Pokud neznáme ceny konkurence, 
jsou pak tyto skutečné ceny stanovené pouze odhadem. (7 stránky 113-114) 
3.2.5.4 Strategie stanovení cen 
Existují pak různé strategie a taktiky stanovení cen. Jedná se např. o: 
 cena slízané smetany (nasazení vysoké ceny v krátkém období), 
 postupné snižování ceny (postupné snižování ceny), 
 cena průniku na trh (nasazení nízké ceny produktu), 
 elastická (flexibilní) cena (existující vysoká cenová elasticita), 
 přijímaná cena (následování ceny konkurence), 
 segmentovaná cena (mírně odlišné produkty, různé ceny), 
 nákladová cena (připočtení určitého ziskového rozpětí k celkovým nákladům), 
 cena základního produktu (nízká cena jednoho produktu v rámci doplňkové 
služby), 
 nulová cena. (7 stránky 117-120) 
Kromě různých taktik je možnost ceny dolaďovat pomocí různých slev, rabatů či 
skonta. Jedním z nástrojů, které slouží k jemnému dolaďování cen tak, aby byly pro 
spotřebitele co nejpřitažlivější, resp. atraktivnější než konkurence za stejné, nebo srov-
natelné produkty, je tvorba a poskytování rabatů1.  
Cílem těchto rabatů je podle Urbánka obvykle snaha o: 
 zvýšení počtu zákazníků, a tím také 
 zvětšení objemu prodeje, čímž dochází k 
 zvýšení zisku, 
 časové řízení příjmu objednávek, 
 zpřístupnění dražšího zboží zákazníkům, 
 zlepšení image prodejce i prodávaného zboží apod.“ (2 stránky 75-76) 
                                                 
1
 Rabat je dodatečná sleva, kterou může zákazník získat k původně stanovené prodejní 
ceně, ovšem pouze při splnění podmínek, které určuje prodejce (2 str. 75) 
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Některými těmito taktikami či slevami se budu zabývat v analytické části, kde bu-
de uvedeno, z čeho se cena za konkrétní službu skládá a jakou zásadní roli má při výbě-
ru služby. Porovnám tedy učebnicové stanovení ceny za službu s cenou služby, která se 
používá v reálném prostředí. Dále bude popsáno, zdali cena za službu byla nadsazená, 
či případně přiměřená její užitné hodnotě. 
Další položkou, kterou se budu zabývat v analytické části, je tzv. míra amortiza-
ce
2
, U této míry se promítá skutečné opotřebení hmotného statku za dobu provozu od 
data pořízení. 
3.2.6 Distribuce 
Distribuce je dalším důležitým nástrojem marketingového mixu. Na distribučních 
činnostech závisí, kdy a jakým způsobem se budou produkty (výrobky a služby) dostá-
vat ke konečným zákazníkům. Distribuce tedy dle Urbánka obsahuje celou řadu jednot-
livých kroků a činností, které zahrnují dodání určitého produktu od jeho výrobce až ke 
koncovému spotřebiteli. 
Základní podstata distribuce spočívá v dodání vyrobeného zboží k zákazníkům, 
a to co nejvýhodnější distribuční cestou, jakou lze co nejlépe uplatnit na trhu. 
Posláním distribuce je (při využívání optimálních distribučních cest) poskytovat 
zákazníkům v souladu se správně stanoveným marketingovým mixem: správné zboží, 
za správnou cenu, na správném místě, ve správný čas a ve správném množství a kvalitě. 
(2 str. 86) 
Jedná se o distribuci v rámci usnadnění přístupu zákazníků ke službě, kde hlavním 
distributorem bude poskytovatel služby. Jde o distribuci nehmotné služby, která na sebe 
váže hmotné produkty tvořící součást služby. 
3.2.7 Propagace 
Čtvrté P, tedy Propagace, někdy rovněž nazývaná jako komunikační mix, případ-
ně marketingová komunikace pokrývá veškeré komunikační nástroje, které mohou cílo-
vému publiku předat určitá sdělení. Pokud např. provozujeme službu, je důležité, aby 
sami zákazníci mluvili o této službě pochvalně. Jedná se o ústní reklamu, která může 
                                                 
2
 Míra amortizace je hodnota snížená opotřebením hmotného statku. 
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vytvořit, ale i poškodit pozitivní image v očích veřejnosti. Poskytovatelé služeb 
v dnešní době nevystačí pouze s ústní formou reklamy, musí však vědět, že existuje celá 
řada nástrojů a prostředků jak zaujmout zákazníky. (7 str. 134) 
3.2.7.1 Základní formy marketingové komunikace 
Proces komunikace podle Cetlové „můžeme demonstrovat díky tzv. Laswellovu 
komunikačnímu modelu. Systém komunikace probíhá tak, že nejprve zdroj sdělení za-
kóduje a prostřednictvím příslušného komunikačního prostředku vysílá sdělení směrem 
k příjemci, který jej dekóduje (pochopí) a přijme. Následně může příjemce na přijatou 
informaci reagovat prostřednictvím zpětné vazby. Do celého procesu komunikace však 
vstupuje také komunikační šum, což jsou poruchy, které mají za následek změnu pů-
vodního sdělení a snižují efektivnost celé komunikace, případně může dojít až ke špat-
nému pochopení sdělení a opačné reakci trhu.“ (8 str. 53) 
 
Obrázek 2: Kybernetické schéma komunikačního procesu podle Urbánka (2 str. 105) 
 
Aby ke špatnému pochopení sdělení nedocházelo, byl definován podle Cetlové 
tzv. model AIDA popisující kroky, kterými prochází jedinec při rozhodování o koupi 
daného produktu. Systém AIDA se skládá ze 4 kroků: attention, interest, desire a action. 
Prvním krokem je attention (v překladu pozornost), který představuje navázání kontaktu 
a upoutání pozornosti. Ve druhém kroku by mělo dojít k zaujetí jedince neboli tzv. in-
terest (v překladu zájem). Další krok desire (v překladu touha) představuje vzbuzení 
touhy jedince po zakoupení příslušného produktu s cílem dosažení dalšího kroku action 
(v překladu akce), který slouží k uskutečnění nákupu, v ideálním případě opakovanému. 
(8 str. 56) 
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Mezi základní formy marketingové komunikace podle Vaštíkové patří: 
 reklama, 
 podpora prodeje, 
 public relations (vytváření dobrých vztahů s veřejností), 
 prodejní personál. (7 str. 134) 
 
V posledních letech se však na základě různých nových trendů objevují nové ná-
stroje komunikačního mixu, které jsou odrazem zvýšených nároků na kvalitu a rozsah 
služeb a požadavků spotřebitelů. Tento informační bum je navíc podporován jak nový-
mi technologiemi (internet, e-mail, mobilní telefony, aplikace atd.), tak i rozvojem sdě-
lovacích prostředků z hlediska kvantity, ale i kvality. Mezi tyto nové nástroje komuni-
kačního mixu bezesporu patří: 
 přímý marketing (direct marketing), 
 internetová komunikace. 
 
Mezi další nové způsoby, které vychází ze současných trendů, by se daly zařadit 
podle Vaštíkové tyto nástroje marketingové komunikace: 
 marketing událostí (event marketing), 
 guerilla marketing, 
 virální (virový) marketing, 
 product placement. (7 str. 135) 
3.2.7.2 Cíle marketingové komunikace 
Stanovení cílů je krokem vycházející z marketingové strategie podniku. Jak vy-
plývá z definic podle Přikrylové a Jahodové, „cílem marketingové komunikace je pře-
svědčit zákazníka či veřejnost; tedy na základě přesně definovaného cíle a stanoveného 
způsobu přenosu postupně změnit názory, postoje či chování zákazníka, veřejnosti vůči 
firmě a její nabídce.“ (9) 
Obecně však platí, že cíle musí být SMART, tedy specifické, měřitelné, akcepto-
vatelné, realizovatelné a termínované. 
Podle Vaštíkové mezi hlavní cíle marketingové komunikace patří: 
 informovat zákazníky využívající služby o jejích výhodách pro zákazníka, 
 vybudovat u zákazníka preferenci služby, 
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 přesvědčit zákazníky, aby službu koupili nebo využili, 
 připomínat průběžně poskytované produkty služby, 
 rozlišit nabídku služeb od konkurence, 
 tlumočit okruhu cílových zákazníků filozofii a hodnoty firmy. (7 str. 136) 
Podle Kotlera se uvedené nástroje dále dělí do dalších podkategorií, které jsou 
vypsány v příloze v rámci „Přehled různých propagačních nástrojů“ na str. 99. 
V přehledu si můžete všimnout různých forem sdělení patřících do marketingové ko-
munikace, která již není jen disciplínou. Jedná se o celou řadu technik, které se dnes 
staly novými obory. 
3.2.7.3 Reklama  
Jedna z nejdůležitějších forem sdělení, která patří k nejúčinnějším nástrojům bu-
dování povědomí o existenci podniku, výrobku, služby nebo myšlenky. Představuje 
neosobní sdělení mezi zákazníkem a obchodníkem za účelem dosažení zisku a zvýšení 
prodeje výrobků či služeb. (3 str. 124) 
Reklama může být prováděna např. formou masové propagace ve sdělovacích 
prostředcích. Jedná se např. o tisk, rozhlas či televizi. Tyto tzv. masmédia mají obrov-
ský vliv na vnímání spotřebitele s cílem přesvědčit o výhodnosti koupě jejich produktu 
či služby. 
Kromě těchto masmédii se využívají další prostředky k propagaci, jako je např. 
internet, tiskoviny, polepy vozidel, reklamní videa, případně audiovizuální marketing. 
Ekonomická efektivnost reklamy 
Reklamní investice: Masmédia mají jednu velkou nevýhodu a tím je větší fi-
nanční náročnost. Média všeobecně poskytují prostor všem subjektům (ekonomickým či 
politickým) k šíření vlastních informací. Jedná se o placený prostor, který slouží 
k propagaci vlastních výrobků a služeb. Náklady na propagaci v masmédiích mohou 
klidně překročit i několik desítek tisíc až statisíce Kč. Záleží, o jakou formu propagace 
se konkrétně jedná a kolika následným subjektům se daná informace sdělí. Dále samo-
zřejmě záleží, jakou prestiž daný sdělovací subjekt má. 
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Nejsnáze se návratnost reklamních investic3 měří u přímého marketingu. Pod-
nik rozesílá nabídky konkrétním jedincům a může si spočítat počet osob, které si vyžá-
dají další informace nebo pošlou objednávku. (3 str. 126) 
3.2.7.4 Podpora prodeje 
Podle Urbánka se jedná o „propagační nástroj, který obsahuje celou řadu nástrojů 
(uvedeno v „Přehled různých propagačních nástrojů“ na str. 99), které jsou však na 
rozdíl od obvykle požadovaného dlouhodobého působení reklamy většinou jen krátko-
dobého charakteru. Právě čas je u podpory prodeje klíčovým pojmem, stejně tak jako 
skutečnost, že tato forma propagace vyžaduje vždy aktivní spoluúčast spotřebitelů právě 
a jen v tu dobu, kdy akce na podporu prodeje probíhá.“ (2 str. 110) 
Podpora prodeje je velmi efektivní marketingovým nástrojem, který v praxi sku-
tečně prodej produktů podstatně zvyšuje. Z tohoto důvodu ji používá většina obchodní-
ků (např. řetězce supermarketů) neustále. Akční doba, kdy je tento typ prodeje vhodné 
využívat, se může lišit podle obchodníků, kteří výrobky prodávají, ale i třeba podle sor-
timentu prodávaného zboží. Tato doba se pohybuje od jednoho týdne až po jeden měsíc, 
výjimečně i déle. 
Hlavním cílem podpory prodeje, podobně jako u jiných marketingových nástrojů, 
je zvýšení prodeje výrobku, který je tuto formou propagován. Někdy stačí nový výrobek 
či službu na krátký čas propagovat tak, aby si na ně spotřebitelé zvykli a aby si je oblí-
bili (např. nová extra vůně či nová služba). Taky se může jednat o případ, kdy prodejce 
potřebuje daný výrobek rychle prodat, aby se snížil stav zásob (jako např. sezonních 
výrobků). Dělá to z toho důvodu, aby tyto výrobky rychle prodal, protože potřebuje 
finanční prostředky ze zásob, do kterých je vložil. (2 stránky 111-112) 
3.2.7.5 Vztahy s veřejností (public relations) 
Klíčovým pojmem tohoto marketingového komunikačního nástroje podle Urbán-
ka je „soustavné dlouhodobé budování dobrého jména firmy (image, goodwill). Výraz 
public relations (velmi oblíbená zkratka PR), který se do češtiny překládá jako vztahy 
s veřejností (někdy také méně vhodným výrazem styk s veřejností), nahradil původní 
                                                 
3
 Návratnost reklamních investic je poměr mezi počtem a hodnotou objednávek 
a celkovými náklady na přímý marketing (3 str. 126) 
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starší termín, publicita. To proto, že budování dobrých vztahů s veřejností má mnohem 
větší rozsah než jen budování publicity, tedy známosti firmy.“ (2 str. 112) 
Podle T. Urbánka existují 2 formy komunikačních vztahů s veřejností: 
1. komunikace s vnitřním (interním) prostředí firmy, nazývaná někdy také 
jako interní marketing, což jsou všechny aktivity, kterými se firma snaží 
přesvědčovat své zaměstnance o tom, aby se i oni spolupodíleli na tvorbě 
dobrého jména, upevňovali si k ní svůj dobrý osobní vztah a hovořili o ní 
vždycky jen v kladném slova smyslu. 
2. komunikace s vnějším (externím) prostředí mimo firmu, nazývaná někdy 
také jako externí marketing, což vyjadřuje budování dobrých vztahů 
s okolím firmy. (2 stránky 112-114) 
3.2.7.6 Prodejní personál 
Bývá označován také jako osobní prodej. Jedná se o jeden z nejnákladnějších ná-
strojů marketingové komunikace. Vykonávají ho prodejci, kteří se často pohybují 
v terénu a značnou část svého času tráví se zákazníkem, zjišťují jeho potřeby, vyhledá-
vají potenciální zákazníky, nebo zjišťují spokojenost současných zákazníků. Je velmi 
důležité, aby takový prodejce byl velmi schopný v komunikaci a znal důkladně produkt, 
který nabízí. Se zákazníkem bývá v osobním kontaktu, kde je potřeba v něm vzbudit 
zájem o produkty, které nabízí a případně s ním poté uzavřít výhodný kontrakt. Existují 
prodejci, kteří mají skutečný dar umění prodávat. (3 str. 130) 
Zvláštní formou osobního prodeje je tzv. multilevel marketing (nazývaný taky ja-
ko network marketing). Jedná se o budování sítě prodejců, kteří po proškolení získávají 
znalosti a zkušenosti a dále zaškolují další prodejce, z kterých pak mají následně profit. 
Zisk mají jednak z vlastního prodeje, nebo z prodeje celé sítě, kterou vybudovali. Jedná 
se o legální formu obchodního modelu. (2 str. 114) 
K přednostem osobního prodeje podle Urbánka patří: 
 osobní kontakt se zákazníky, 
 budování trvalejších obchodních vztahů, 
 maximální možnost využívání schopnosti „umění prodat“, 
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 možnost získání zákazníka k dalšímu prodeji (budování obchodní sítě). (2 
str. 115) 
Osobní prodej je stále se opakující proces, kde jsou úspěšní ti, kteří se svému 
podnikání věnují naplno a kteří se zároveň nenechají odradit případnými počátečními 
neúspěchy. (2 str. 115) 
3.2.7.7 Přímý (direct) marketing 
Přímý marketing se vyznačuje podobnými charakteristikami, jako osobní prodej. 
Je potřeba cílit co nejpřesněji na určitý segment a jednotlivé zákazníky, podobně jako 
u osobního prodeje. Oproti osobnímu prodeji se však jedná o neosobní (masovou) for-
mu komunikace. Obvykle se jedná o zákazníky, kteří jsou zavedení již v nějaké databázi 
firmy, ať už současné, nebo i minulé. Jelikož jsou zákazníci zavedení v databázi, nemu-
sí se zákazník o nic starat a obchodník už ho sám osloví s určitou nabídkou. Důležité 
u přímého marketingu je vést si databázi s údaji o zákazníkovi, jeho nákupech, chování, 
případně jeho reakce v rámci oslovení nějakou nabídkou. Všechna tato data (informace) 
se dají totiž následně použít při novém oslovení zákazníka. 
Do přímého marketingu podle Urbánka patří např.: 
 direct mail (oslovení zákazníků prostřednictvím pošty, 
 telemarketing (marketing zprostředkovaný telefonem), 
 internetové obchodování, 
 katalogový prodej (v rámci nabídky doplňkového zboží), 
 televizní prodej s očekávanou přímou odezvou. (2 str. 116) 
3.2.7.8 Další techniky v marketingové komunikaci 
Některé následující techniky patří přímo či nepřímo do již zmíněných základních 
forem sdělení, avšak rozhodl jsem se, že je uvedu zvlášť. 
Součástí komunikace jako přenosu konkrétního sdělení je také prezentace samot-
né společnosti na trhu, firemní komunikace neboli corporate communication. 
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3.2.7.8.1 Firemní identita (corporate identity) 
Představuje podle Cetlové „charakteristiku společnosti, která ji zároveň odlišuje 
od ostatních společností. Součástí firemní identity jsou jména, symboly, loga, firemní 
hodnoty a firemní kultura.“ (8 str. 64) Jedná se o budování značky firmy tak, aby se 
dostala do podvědomí zákazníka, a tato charakteristika může být taky známá pod po-
jmem „branding“. 
3.2.7.8.2 Firemní vzhled (corporate design) 
Zahrnuje podle Cetlové „vizuální prezentaci společnosti, která ji má jednak odlišit 
od konkurence, ale může ji i pomoci zařadit se do určité skupiny společností. Nástroji 
firemního vzhledu jsou firemní barvy, loga, značky a reklamní materiály pro klienty.“ 
(8 str. 68) 
3.2.7.8.3 Polepy vozidel 
Všeobecně se jedná o polep jakéhokoliv vozidla za účelem propagace. Samotný 
polep vozidla slouží jako dobré označení či jako reklamní plocha. Jeho obrovskou vý-
hodou je mobilita a cena, proto se stává velmi silným nástrojem propagace za účelem 
zlepšení firemní image. Tento způsob propagace je tedy mnohem účinnější než statické 
reklamní plochy či jiné statické objekty. Kromě počáteční investice do návrhu 
a realizace je pak vše ostatní zadarmo. Záleží už pak jen na Vás, jak často budete 
s takovým vozidlem jezdit a propagovat se.  
Aby se mohl polep vozidla zrealizovat, je třeba nejdříve zpracovat návrh grafiky. 
Poté je třeba tento návrh vytisknout na speciální materiál, který se tiskne na velkofor-
mátových tiskárnách. Materiálem se myslí PE fólie, která chrání lak vozidla proti ma-
lým kamínkům, hmyzu či jakémukoliv mechanickému poškození. Pokud byste chtěli 
potom takové vozidlo prodat, tak lze tuto fólii odstranit a přitom původní lak zůstane 
zachovaný. 
3.2.7.8.4 Papírová reklama 
Papírová reklama všeobecně nese nějakou informaci textovou či obrázkovou. Tato 
forma reklamy může být statická nebo dynamická. Za statické tiskoviny považuje-
me různé plakáty či billboardy. Statické jsou z toho důvodu, že je vylepíme na určité 
místo, kde zůstávají vylepené, a dále už se s nimi nemanipuluje. 
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Za dynamickou papírovou reklamu považujeme naopak různé letáky, vizitky, pro-
spekty, výsekové slohy, firemní bloky, obálky, časopisy či různé brožury nebo firemní 
katalogy. Výhoda tohoto dynamického způsobu spočívá v tom, že tuto reklamu lze 
snadno přenášet na různá místa. 
3.2.7.8.5 Audiovizuální marketing 
Jedná se o marketing, který funguje na základě spojení hudby (audio) a určité (vi-
zuální) projekce.  
V rámci audiovizuálního marketingu lze konkrétně vytvořit různé videoprojekce, 
videoprodukce, video mapping, reklamní videa, vizualizace a animace, laser show pro-
jekce, nebo performance a show za hudebního doprovodu. Všechny tyto způsoby lze 
využít v rámci propagace výrobků či služeb. 
Reklamní videa 
Dalším efektivním způsobem propagace mohou být reklamní videa. Tato reklamní 
videa jsou základem propagačního materiálu video marketingu. Tato forma se využívá 
hojně v rámci různých internetových video serverů, sociálních médií ale i v kinech, na 
koncertech apod. 
Nejefektivnější jsou pak taková reklamní videa, která se nedají přepnout na jiný 
kanál, tedy musíte je shlédnout až do úplného konce. Taková reklama má pak největší 
efekt a stává se tak spíše investicí než výdajem. Kde se s takovou reklamou můžeme 
setkat, je např. kino, koncerty, různá představení apod. Před promítaným filmem bývají 
na plátně přehrávány reklamní spoty různých firemních značek. Tuto reklamu však nel-
ze přehlédnout a divák je tedy nucen ji shlédnout až do úplného konce. Navíc je rekla-
ma promítaná na velkoformátovém plátně s prostorovým zvukem, tedy ideální případ 
formy sdělení reklamy. Pokud je video prezentace působivá, může návštěvníka kina 
přesvědčit, aby si např. daný produkt či službu objednal. V takových případech se re-
klama stává spíše investicí než výdajem. I když je měření návratnosti reklamních inves-
tic určitě nesnadné, je tato návratnost pravděpodobně vyšší u úzce cílené reklamy. 
Reklamní videa, jakožto základní propagační materiál video marketingu, jsou dů-
ležitá z několika důvodů. Jsou totiž: 
1. atraktivnější než text, 
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2. zajímavý způsob oslovení veřejnosti, 
3. působí na zrak i sluch, 
4. ekonomicky atraktivní video marketing. 
3.2.7.9 Internetová komunikace 
Rozvoj internetu a internetové komunikace ovlivnil veškeré dění ve světě. Janouch ve 
své knize zmínil, že „rozvoj internetu a internetové komunikace v oblasti obchodu a prodeje 
měl zásadní vliv na zvýšení konkurence, tedy navýšení počtu prodávajících, mezi které 
mohly jednodušeji vstupovat nové subjekty. Dále došlo k rozšíření nabídky produktů vzhle-
dem k možnosti nakupovat přes internet téměř odkudkoliv a kdykoliv a také vzhledem 
k nižším požadavkům na skladovací prostory oproti omezeným možnostem kamenných 
obchodů. Obchodování přes internet umožnilo snížit cenovou úroveň produktů a to díky 
zvýšení konkurence a nižším nákladům zejména na distribuci, skladování, personál 
a reklamu. Také vzrostla dostupnost informací o produktech, které si uživatelé mohou do-
hledat na různých internetových stránkách, jako jsou např. stránky společnosti, která pro-
dukt prodává a kde je uvedena jeho bližší specifikace, srovnávače produktů, kde je možné 
porovnat ceny jednotlivých prodejců ale i hodnocení nakupujících, různé agentury 
a organizace hodnotící kvalitu produktů a další.“ (10 str. 73) 
V rámci této práce se budu zabývat pouze některými formami internetové komu-
nikace. Určitě bych ale považoval za vhodné uvést jejich hlavní výhody a nevýhody. 
Mezi hlavní výhody patří možnost přesného zacílení, možnost snadného měření reakce 
uživatelů, vysoká flexibilita a hlavně její vzájemné působení. Mezi nevýhody by se dalo 
zařadit omezené působení internetové komunikace pouze na ty uživatele, kteří mají připoje-
ní k internetu. Avšak v dnešní době najdeme připojení k internetu prakticky na každém kro-
ku. Za další nevýhodu by se také dala považovat častá nedůvěra jak prodejců, tak na druhé 
straně zákazníků (tzv. obava z koupě „na dálku“). 
Existuje celá řada internetových forem marketingu a reklamy. Jejich hlavním cílem je 
jednak informovat veřejnost o produktech a službách, jednak je přesvědčit k návštěvě we-
bových stránek, v optimálním případě si produkt či službu přímo objednat či rezervovat. 
Webové stránky firem jsou interaktivní, znamená to, že mohou zobrazovat texty, obrázky, 
tabulky, přehrávat zvukové nahrávky či různá videa. Mezi zavedené způsoby internetové 
reklamy patří e-mail marketing či reklamní bannery, které jsou podle Vaštíkové v Česku 
nejrozšířenějšími formami. (7 str. 146) 
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Marketingové prostředí pro komunikaci na internetu 
Pro komunikaci je nutný prostor neboli prostředí. Mít prostor je nutný předpoklad 
ke komunikaci se zákazníky. 
Způsobů marketingové komunikace na internetu existuje několik. Janouch ty-
to způsoby rozděluje následujícím způsobem: 
 reklama – katalogy, přednostní výpisy, PPC reklama, 
 podpora prodeje – slevy, soutěže, vzorky, věrnostní programy, 
 public relations – noviny, články, virální marketing, 
 přímý marketing – e-mailing, on-line chat, webové semináře. 
Komunikační prostředky mohou být např.:  
 WWW stránky,  
 e-shopy,  
 e-mail,  
 blogy,  
 diskusní fóra,  
 sociální sítě,  
 sdílená multimédia.  
Techniky internetové komunikace jsou např.: 
 budování odkazů, 
 SEO/SEM, 
 generování Leeds. (10)  
Prostřednictvím stránek informujeme zákazníky o produktech nebo službách 
i o samotné firmě. Mimo jiné na nich můžeme také zjišťovat reakce zákazníků, pořádat 
různé slevové akce a komunikovat přes webové formuláře. Samostatné stránky jsou ale 
prostorem pro komunikaci, nikoli samotnou komunikací. (11) Pro komunikaci se zá-
kazníky bych zde zařadil jedna z nejsilnějších médií současné doby, kterými jsou soci-
ální média. 
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3.2.7.9.1 Sociální média 
Sociální média již neslouží pouze pro zábavu. Využívají je majitelé firem 
k propagaci, k přilákání nových zákazníků a k upevňování vztahů. Sociální média navíc 
umožňují budování image značky. Weby sociálních sítí, weby pro sdílení videa, blogy 
a další sociální média nabízejí jedinečnou příležitost získat názory, sdílet exkluzivní 
nabídky a informace a rozšířit dosah marketingového úsilí na přátele a rodiny zákazní-
ků. Na výběr je celá řada sociálních médií, z nichž celosvětově nejznámější jsou Face-
book, Google +, Twitter či LinkedIn. Z tuzemských sociálních médií má největší poměr 
českých uživatelů Lidé.cz, případně Spolužáci.cz. 
Rozdíl v těchto sociálních médiích, co se týče funkčnosti, není až tak zásadní. Zá-
sadní je však počet uživatelů, kteří jsou do nich zapojení. Z tohoto pohledu má největší 
převahu Facebook. Tuto sociální síť využívá 4,2 miliony lidí v ČR, což představuje 
zhruba dvě třetiny tuzemské internetové populace. Tento počet navíc každoročně roste 
zhruba o desetinu. 
Sociální média jsou známá tím, že se těší obrovské popularitě. Díky tomu je mož-
né pomocí nich oslovit obrovské množství potenciálních zákazníků. 
Sociální média jako marketingový nástroj 
Z výše uvedených čísel plyne, že oblíbenost Facebooku a všeobecně dalších soci-
álních médií je obrovská. Spousta firem začala využívat těchto médií jako marketingové 
nástroje v rámci propagace svých produktů či služeb. Nejvíce fanoušků mají Škoda Au-
to, T-Mobile, nebo Slevomat. V první desítce jsou i další mobilní operátoři Vodafone 
a Telefónica. Fanoušci jsou tak úzce spjatí s firmou a mohou pomocí těchto médií sle-
dovat aktuální dění ve firmě, případně se mohou dozvědět o různých akcích, soutěžích 
apod. Sociální média fungují podobně, jako klasické internetové prezentace firem, 
avšak s daleko větší podporou fanoušků či zákazníků. Pomáhají z dlouhodobé perspek-
tivy k budování vztahů a loajality u potenciálních zákazníků. (15 [online]) 
Sociální média jako placená kampaň 
V rámci profilu na sociálních médiích lze zveřejňovat nové příspěvky. Tyto pří-
spěvky přitom mohou být zveřejněny jak bezplatně, tak za poplatek. Je možné vytvořit 
placenou kampaň, která má větší dosah, než jsou např. fanouškovské stránky. Díky těm-
to kampaním je možné získat další fanoušky a rozšířit tak svoji fanouškovskou základ-
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nu. V rámci této placené služby lze konkrétně mířit na různé skupiny obyvatelstva. Při 
vytváření reklamy je možné definovat okruh uživatelů, kterým se vaše reklama bude 
zobrazovat. Volba správného okruhu uživatelů je pro podnikání důležitá, protože re-
klama se bude zobrazovat jenom lidem, kteří odpovídají vámi vybraným kritériím.  
3.2.7.9.2 Emailový marketing 
Představuje ekonomický způsob prodeje produktů a služeb novým a stávajícím 
zákazníkům se zaměřením na zvyšování návštěvnosti webových stránek. Lze sdílet no-
vinky o produktech a službách, lákat zákazníky pomocí speciálních nabídek, informovat 
je o změnách v účtech, nebo jim poděkovat za předchozí objednávku či poptávku 
a pozvat je, aby se opět vrátili. Mnoho společností nabízí levné emailové služby, 
s jejichž pomocí lze vytvářet, navrhovat, rozesílat a spravovat kampaně využívající 
emailový marketing. 
3.2.7.9.3 Internetové vyhledávače 
Marketing firmy může představovat práci na plný úvazek. Prezentovat výrobky 
a služby své firmy potenciálním zákazníkům můžete mnoha způsoby.  
Rád bych podtrhl 3 skutečně hodnotné způsoby: 
1. bezplatné záznamy webových stránek ve vyhledávačích, 
2. placené záznamy (reklamy) webových stránek ve vyhledávačích, 
3. místní zápisy ve vyhledávačích. 
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1. bezplatné záznamy webových stránek ve vyhledávačích 
Bezplatná a oblíbená forma propagace firmy na internetu je zobrazení stránky 
v přirozených výsledcích vyhledávání. Přirozené výsledky vyhledávání jsou bezplatné 
výsledky webových stránek ve vyhledávačích, jako je např. Google, Seznam.cz apod. 
V práci se budu zabývat hlavně vyhledávačem Google, protože je celosvětově největším 
vyhledávačem a v rámci ČR má největší podíl na trhu českých vyhledávačů. Podobný 
princip vyhledávání má však většina vyhledávačů, pomocí kterých se uživatel snaží 
najít nějaký relevantní dotaz. U většiny vyhledávacích dotazů má seznam výsledků 
mnoho stránek a obsahuje miliony webů. V ideálním případě chcete, aby zákazník našel 
firmu na první stránce. Na trhu však působí mnoho firem a mnohé z nich nabízejí pro-
dukty a služby podobné Vašim. Pokud tedy chcete, aby pro Vás bylo neplacené vyhle-
dávání užitečné, je nutné učinit několik kroků. Za prvé musí být domény nebo adresy 
URL webových stránek uvedeny na Google. Stačí přejít na adresu google.cz/addurl 
a záležitost prověřit. Pokud tomu tak není, přidejte příslušné adresy URL. Dále můžete 
upravit obsah webových stránek tak, aby nabízely uživatelsky přívětivější vyhledávání. 
Webové stránky by měly obsahovat text, obrázky a další typy obsahu, které souvisí se 
slovy, jejichž pomocí uživatelé vyhledávají výrobky a služby. Google zjistí shodu mezi 
obsahem webových stránek a tím, co lidé hledají a výsledky se zobrazí ve výsledcích 
vyhledávání. Čím budou webové stránky relevantnější, tím výše se posunou ve výsled-
cích vyhledávání. 
2. placené záznamy (reklamy) webovým stránek ve vyhledávačích 
Chcete-li zjistit, jak lze webové stránky vylepšit, navštivte centrálu pro webmaste-
ry na adrese google.cz/webmasters nebo si promluvte se svým správcem webu. Chcete-
li získat větší kontrolu nad tím, kdy a kde se firma ve vyhledávačích, jako je Google, 
objeví, můžete využít inzerci ve vyhledávačích, které se říká též marketing ve vyhledá-
vačích. Programy inzerce ve vyhledávačích, jako je AdWords, umožňují umístit rekla-
my na firmu vedle přirozených výsledků vyhledávání a nad ně. Na rozdíl od neplacené-
ho vyhledávání si sami můžete vybrat slova a sousloví, na která se má reklama zobrazit. 
Inzerce ve vyhledávačích tedy nabízí větší kontrolu nad tím, kdy, kde a jak často se fir-
ma zobrazí, pokud uživatelé na Google nebo v jiném vyhledávači vyhledávají něco, co 
souvisí s Vaší firmou. Další informace o vytváření reklam v programu Google Ad-
Words naleznete na adrese google.cz/adwords. 
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3. místní zápisy ve vyhledávačích 
Jelikož poskytuji službu v místě podnikání, můžu pomocí místních zápisů oslovit 
zákazníky v bezprostředním okolí. Místní zápis se zobrazí ve výsledcích vyhledávání, 
pokud někdo vyhledává produkt či službu v konkrétní lokalitě. Pokud by např. někdo 
vyhledával odkaz „laser show v Brně“, zobrazil by se mi seznam laser show, které se 
nacházejí v Brně a v nejbližším okolí. Dokonce by se mu mohla zobrazit mapa s „laser 
show v Brně“ společně s odkazy na stránky s firemním zápisem jednotlivých laser show 
a s mapou jejich poloh. V místních zápisech Google můžete uvést adresu a telefonní 
číslo pobočky, popis, provozní dobu, seznam produktů či služeb a aktualizace v reálném 
čase. Např. „nová zakázka“ či nějaké aktuální slevy apod. Výsledkem je skvělá příleži-
tost nalákat zákazníky na mou službu, nebo je přesvědčit, aby mě kontaktovali. Další 
informace o místních zápisech se dají najít na adrese google.cz/adresarmist. 
3.2.7.9.4 Online rezervační systém 
Představuje jednu z možností propagace produktů či služeb novým nebo stávají-
cím zákazníkům. V rámci této práce budu představovat vlastní unikátní online systém, 
který je zároveň rezervačním systémem s možností výběru jakékoliv služby, kterou vy-
konávám. Tento systém bude více popsán v rámci analytické části a následně bude 
v praktické části uvedeno plánované vylepšení tohoto systému do budoucna. 
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4 Analytická část 
V rámci analytické části bude popsán podnikatelský subjekt včetně oboru činnos-
tí, které tento podnikatelský subjekt poskytuje. Poté zanalyzuji marketingový mix pou-
žívaný v praxi. Představím zároveň jednotlivé zábavní služby a s využitím vhodných 
metod provedu analýzu produktu, ceny, distribuce a komunikace. Dále provedu analýzu 
oborového (vnějšího) okolí firmy a uvedu silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby, 
které mohou zásadně ovlivnit podnikatelskou činnost. Důležité bude v rámci analytické 
části vybrat metodu, pomocí níž získáme cenné informace. 
4.1 Základní údaje o podnikatelském subjektu 
4.1.1 Údaje z veřejné části Živnostenského rejstříku 
Podnikatel Ondřej Bachurek 
Právní forma OSVČ (Osoba samostatně výdělečně činná) podnikající na 
základě živnostenského zákona 
IČ 87344149 
DIČ CZ8701275088 
podnikatel je plátcem DPH (vede daňovou evidenci) 
Místo podnikání 687 31, Šumice 483 
Vznik první živnosti 27. 09. 2010 
Web http://www.djmorphy.cz, http://www.lasertek.cz 
Slogan Exkluzivní laser show, která Ti vytře zrak 
Obor podnikání4 Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živ-
nostenského zákona 
 Zprostředkování obchodu a služeb 
 Pronájem a půjčování věcí movitých 
 Provozování kulturních, kulturně-vzdělávacích 
a zábavních zařízení, pořádání kulturních produkcí, 
zábav, výstav, veletrhů, přehlídek, prodejních 
a obdobných akcí. 
                                                 
4
 Údaje z veřejné části Živnostenského rejstříku [online]. [cit. 2014-10-24]. Dostupné z: 
http://www.rzp.cz/cgibin/aps_cacheWEB.sh? 
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 Poskytování technických služeb 
 
Kromě výše uvedených se zabývám i dalšími obory činnosti. Všechny tyto obory čin-
nosti patří do ohlašovací volné živnosti. 
4.1.2 Představení podnikatelské činnosti 
Podnikatelská činnost vznikla 27. září 2010 na základě živnostenského oprávnění. 
V této činnosti bylo zapsáno několik oborů podnikání, z nichž pouze některé jsou aktiv-
ně využívány. 
4.1.3 Obor podnikání 
V své práci se nebudu zabývat prodejem produktu. Pohybovat se budu ve sféře 
zábavních služeb. Oborem podnikání v této oblasti se myslí poskytování technických 
služeb. Tyto služby se dají též zahrnout do činnosti provozování kulturních, kulturně-
vzdělávacích a zábavních zařízení, pořádání kulturních produkcí, zábav, výstav, ve-
letrhů, přehlídek, prodejních a obdobných akcí, případně pronájmu a půjčování věcí 
movitých. 
4.2 Analýza současného stavu marketingového mixu 
Marketingový mix představuje a rozvádí podrobněji všechny kroky, které v rámci 
činnosti provádím, abych vzbudil poptávku po určité službě. Tyto kroky je možné roz-
dělit do následujících částí: 
 Produkt (služba) – hmotný či nehmotný statek uspokojující potřeby zákaz-
níka, 
 cena - hodnota výrobku či služby pro zákazníka, 
 místo – umístění, kde se bude služba pro zákazníka konat, 
 propagace (marketingová komunikace) – forma komunikace se zákazníky. 
Jelikož je tato práce zaměřená na marketingový mix, rozeberu nyní podrobně 
všechny uvedené části v rámci podnikatelské činnosti. 
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4.2.1 Produkt  
V této práci je potřeba popsat produkt, v mém případě službu, a definovat její dílčí 
strukturu. 
4.2.1.1 Struktura služby 
Zvolil jsem si strukturu podle serveru Firmy.cz. Tento portál představuje volně 
přístupnou databázi firem v ČR. Na tomto serveru lze najít logicky uspořádanou struk-
turu firem v ČR s tím, že se všechny činnosti dají zařadit do určité kategorie, případně 
podkategorie. Nyní bych přešel k samotné struktuře a poté provedu stručný rozbor jed-
notlivých kategorií a podkategorií. Z názvu práce je zřejmé, že se budu zabývat umělec-
kými a zábavními službami, které v sobě zahrnují řadu dalších služeb a činností. 
Z tohoto důvodu jsou tyto služby komplexní. V následující struktuře podle serveru Fir-
my.cz jsou uvedené konkrétní služby v rámci podnikatelské činnosti, z nichž některými 
se budu zabývat podrobněji: 
1. Služby a řemesla 
1.1. Reklamní a marketingové služby 
1.1.1. Audiovizuální marketing (název služby: projekce laser show, komplexní 
zajištění reprodukované hudby) 
1.1.2. Internetová reklama a marketing (název služby: tvorba webových strá-
nek, optimalizace a marketing stránek pro vyhledávače, emailový marke-
ting, online systémy) 
1.1.3. Tvorba image pro manažery a firmy (název služby: tvorba firemní identi-
ty) 
1.2. Umělecké a zábavní služby 
1.2.1. Hudební kluby 
1.2.1.1. Diskotéky (název služby: pořádání kulturních a společenských 
akcí, diskžokejové (anglicky disc jockey, nebo deejay; dále jen DJ), 
komplexní zajištění reprodukované hudby) 
1.2.1.2. Techno a house kluby (název služby: pořádání kulturních 
a společenských akcí, DJ, komplexní zajištění reprodukované hudby) 
1.2.2. Kulturní domy (název služby: pořádání kulturních a společenských akcí, 
komplexní zajištění reprodukované hudby) 
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1.2.3. Hudební skupiny a tělesa (název služby: nabídka tanečního vystoupení, 
komplexní zajištění reprodukované hudby) 
1.2.4. Ohňostroje, pyrotechnické služby (název služby: realizace ohňostrojů 
a jiných pyrotechnických služeb, komplexní zajištění reprodukované hud-
by) 
1.2.5. Pořadatelé firemních a společenských akcí (název služby: pořádání kul-
turních a společenských akcí, poskytování reklamních a marketingových 
služeb se specializací na event marketing a public relations, komplexní za-
jištění reprodukované hudby) 
1.2.6. Služby pro umělecká a zábavní vystoupení 
1.2.6.1. Karaoke show (název služby: karaoke show, komplexní zajištění 
reprodukované hudby) 
1.2.6.2. Osvětlovací a ozvučovací agentury a firmy (název služby: proná-
jem osvětlovacího a ozvučovacího „technického zařízení“ (dále jen 
techniky), komplexní zajištění reprodukované hudby) 
1.2.6.3. Umělecké agentury 
1.2.6.3.1. Pořadatelé koncertů (název služby: pořádání kulturních 
a společenských akcí, komplexní zajištění reprodukované hud-
by) 
1.2.6.3.2. Zastoupení umělců (název služby: zajišťování umělců 
(např. DJs, živých kapel, tanečních souborů, atd.), komplexní za-
jištění reprodukované hudby) 
Z výše uvedené struktury můžete vidět, že se budu v rámci služeb a řemesel zabý-
vat reklamní a marketingovou a posléze uměleckou a zábavní službou. Než však přejdu 
k podrobnému popisu služeb, v rámci kterého představím některé konkrétní služby či 
činnosti v rámci struktury služeb a řemesel, je třeba si určit, o jaké služby se jedná. 
Služby, které zmíním, mohou spadat do více kategorií, někdy i do takových, které zde 
nejsou zmíněné. Důležité je vědět, že samotné nabízené služby jsou nehmotné, avšak 
vykonávají se za pomocí hmotných statků, z nichž některé budou uvedeny 
v následujících kapitolách. 
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4.2.1.2 Představení jednotlivých služeb 
V následujících řádcích budou vyjmenovány služby, které jsou spojeny 
s podnikatelskou činností. Služba, kterou se chci zabývat v této práci, patří do umělec-
kých a zábavních služeb, avšak některé další služby patří i do reklamních 
a marketingových služeb, které přímo či nepřímo podporují tyto umělecké a zábavní 
služby. 
Nejčastěji se vyskytující služba, která se objevuje téměř ve všech podkategoriích 
v rámci kategorie umělecké a zábavní služby, se souhrnně nazývá „komplexní zajištění 
reprodukované hudby“. 
4.2.1.2.1 Komplexní zajištění reprodukované hudby 
Jak už plyne z názvu, jedná se o komplexní zajištění reprodukované hudby, které 
v sobě zahrnuje různé prostory k výkonu činnosti (např. hudební kluby, kulturní domy, 
atd.), dále pak pořádání různých kulturních a společenských akcí, zajištění různých dal-
ších služeb pro umělecká a zábavní vystoupení, ať už v rámci uměleckých agentur, ať 
už v oblasti zajišťování umělců (DJs, živých kapel, tanečních souborů, atd.) nebo 
v oblasti pronájmu osvětlovací a ozvučovací techniky (tedy hmotných statků) v rámci 
určité společenské události.  
Nyní bych přešel k podrobnější analýze jednotlivých služeb, abychom věděli, co 
daná služba obsahuje. 
Umělecké a zábavní služby je důležité na nějakém místě provozovat. Tímto téma-
tem se budu podrobněji zabývat v rámci kapitoly „Distribuce“. Nyní bych popsal zajiš-
ťování umělců v rámci určité společenské události. 
Zajišťování umělců 
Je možnost si v rámci společenské události zavolat jakéhokoliv umělce, ať už se 
jedná o DJs (více diskžokejů), nebo o jakékoliv jiné umělce (např. živé kapely, taneční 
soubory, baviče, varietní umělce, šermíře a další). Všichni tito umělci mohou používat 
ke svému představení světelnou nebo ozvučovací techniku, kde doprovodem k jejich 
vystoupení mohou být různé světelné efekty nebo hudební podklad. 
Nyní bych se chtěl zabývat nejvyužívanějším typem umělce v rámci podnikatel-
ské činnosti, a tím je DJ. Práce DJ spočívá v míchání hudby pomocí technického zaří-
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zení. Je důležité, aby míchal hudbu takovou, která se bude líbit danému publiku. Proto 
se dobrý DJ pozná tak, že dokáže po celou akci bavit své publikum a hlavně se snaží 
vyhovět jeho přáním. Taky je důležité, aby měl DJ nějakou praxi v oboru. Ne každý 
totiž může vykonávat tuto činnost. Je proto vhodné vybrat kvalitního DJ s mnohaletou 
praxí, i když někdy ani toto nemusí být záruka té nejlepší volby. V rámci soukromých 
akcí je důležité, aby DJ vlastnil (případně si pronajal) techniku a taky aby si dokázal 
zajistit dopravu do místa konání akce. V takovém případě se pak jedná o již zmíněné 
komplexní zajištění reprodukované hudby. Další důležitou věcí je, aby se každý DJ ně-
jak odlišoval a podle toho ho zákazníci poznali. Nejde jenom o to, že vykonává dobře 
svou činnost. Jde i o jeho značku, v tomto případě jméno. Z toho důvodu jsem si vytvo-
řil své DJ jméno, které zní „DJ Morphy“. V rámci propagace se snažím toto jméno pro-
pagovat tak, aby mě zákazníci pod tímto jménem (značkou) poznali. Toto téma více 
rozvinu v kapitole „Firemní identita“. Nyní bych přešel k právě již zmíněné technice. 
Pronájem osvětlovací a ozvučovací techniky 
K zajištění reprodukované hudby je možné použít různou techniku, která spadá do 
osvětlovací a ozvučovací techniky. Bez této techniky není možné vykonávat tuto čin-
nost, čili tento hmotný statek je nezbytnou součástí provozování těchto služeb. V rámci 
ozvučovací techniky by měly být k dispozici kvalitní značkové reproduktory, které 
dokážou ozvučit prostory dané společenské akce. Tato technika může být různá, záleží 
na velikosti daného představení a taky na možnostech provozovatele služeb. 
Ve všech zmíněných službách je poměrně vysoká konkurence, jestli se poskyto-
váním těchto služeb v dnešní době zabývá velké množství provozovatelů. Z tohoto dů-
vodu bylo nutné se začít zabývat jinou službou, která není již tak obvyklá, avšak u které 
je nutností vlastnit nebo si pronajímat již zmíněná technická zařízení. Z tohoto důvodu 
bych přešel k další službě, která je doplňkovou službou v rámci „Komplexního zajištění 
reprodukované hudby“ a která spadá jak do podkategorie pronájmu osvětlovací 
a ozvučovací techniky, tak do jiné kategorie, a to reklamní a marketingové služby. Jed-
ná se o doplňkovou službu k reprodukované hudbě, a to konkrétně laser show. 
4.2.1.2.2 Doplňková služba 
Jako doplňkovou službou v rámci komplexního zajištění reprodukované hudby se 
budu hlavně zabývat službou laser show, její projekcí (např. reklamních obrazců spo-
lečností) v rámci audiovizuálního marketingu a synchronizace s hudbou. Jelikož se jed-
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ná o doplňkovou službu k hojně využívané službě, tak se služba dá z tohoto důvodu 
zařadit téměř do jakékoliv zmíněné kategorie či podkategorie. Pojďme si nyní tuto služ-
bu představit a říct si, co taková služba obnáší a pro koho se hodí. 
Představení služby laser show 
Stejně jako u reprodukované hudby jsem se i zde potřeboval odlišit od konkuren-
ce. Udělal jsem to tak, že jsem si vytvořil značku, pod kterou se v rámci této doplňkové 
služby prezentuji. Snažil jsem se, aby bylo slovo „laser“ obsaženo právě v názvu této 
služby a to se mi povedlo. Název tak zní „LaserTek“, kde se opět snažím toto jméno 
propagovat tak, aby mě lidi pod tímto jménem (značkou) poznali. Více informací opět 
sdělím v kapitole „Firemní identita“, teď se však již budu věnovat samotné službě. Pro 
tuto službu jsem zakoupil 2 plnobarevné lasery, které vytváří krásné světelné efekty 
v podobě přímých světelných paprsků. Tyto lasery (viz Obrázek 3) byly vyrobené spo-
lečností KVANT s.r.o., která má sídlo v Bratislavě na Slovensku. 
 
Obrázek 3: Lasery od společnosti KVANT s celkovým výkonem 4W (autor fotky: Jana 
Máčková) 
 
Tato firma je ve stručnosti známá tím, že vyrábí velmi kvalitní lasery, které jsou 
vyrobeny pomocí nejmodernější technologie splňující přísné normy (jsou certifikovány 
dle ISO 9001:2008), a které dokáží splnit nároky a požadavky i těch nejnáročnějších 
zákazníků. Jedná se o poslední verzi normy, která byla vydaná 14. listopadu 2008. Cer-
tifikát vydaný nezávislým akreditovaným certifikačním orgánem zaručuje, že systém 
řízení kvality je zaveden, dokumentován a používán v souladu s požadavky normy ISO 
9001.(16 [online]) 
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Bezpečnost a provoz laser show 
Dalším velmi důležitým kritériem je fyzické kritérium, kde se jedná o zdraví zá-
kazníka. Výsadou provozování laser show jsou tvrdá bezpečnostní opatření. Pokud jsou 
lasery silné, mohou poškodit sítnici oka, proto jsou nutná jistá bezpečnostní opatření. 
Jedno z takových opatření může být umístění laserů. Lasery musí být umístěné ve výšce 
minimálně 2 m a pod lasery by měla být hloubka 1 m. Vše je znázorněno níže na obráz-
ku. 
 
Obrázek 4: Bezpečnostní opatření (zdroj: http://www.laserfx.com) 
 
Z obrázku jde jasně poznat, že laser nemůže lidem zasvítit do očí, čili by měl být 
zcela bezpečný. V rámci bezpečnosti by měla být služba pojištěná. Konkrétně se jedná o 
„pojištění odpovědnosti za škodu podnikatele“. 
Dalším důležitým faktorem jsou podmínky, za kterých budeme tuto službu provo-
zovat. Je třeba si za pomocí právníka zhotovit smlouvu o dílo, ve které budou jasně ře-
čeny veškeré podmínky, za kterých bude služba provozovaná. Při vypracování je nutné 
pečlivě vytyčit všechny skutečnosti a řádně je zapsat. Bez řádně vypracované smlouvy 
nelze takovou službu provozovat. 
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Realizace služby laser show 
Tyto 2 plnobarevné lasery o celkovém výkonu 4 W stačí na pokrytí větších pro-
stor typu kulturního domu. Pomocí těchto laserů je možné vytvořit řešení pro střední 
„indoorové5“ kulturní a společenské akce do 1500 lidí. Laser show lze realizovat jak ve 
vnitřních prostorách, tak i venku a lze ji kombinovat např. s hudbou, reklamním spotem 
či pyrotechnickými efekty v rámci pyrotechnických služeb. 
Samotnou laser show však nelze zrealizovat, pokud nevlastníte speciální software, 
který lasery dokáže ovládat. Lze vybrat několik softwarových řešení, v mém případě 
jsem si zvolil software Fiesta.NET (viz Obrázek 5), který dokáže ovládat paprsky 
a veškeré jejich pohyby. Pomocí tohoto softwaru tak lze dopředu naprogramovat laser 
show, která bude synchronizovaná s hudbou, případně je možné nakreslit různé obrazce 
či vytvářet animace. 
 
Obrázek 5: Speciální software Fiesta.NET sloužící k ovládání laserů (autor: Ondřej Ba-
churek) 
 
Můžeme předem určit, s jakou intenzitou budou lasery svítit a na jaké místo, pří-
padně lze vytvořit tzv. „mrtvé body“, kde lasery nebudou svítit vůbec. Může se jednat 
o místo, kde např. stojí kameraman, případně fotograf tak, aby mu lasery nesvítily do 
objektivu. Pokud by totiž byly lasery silnější, může dojít ke škodě na zařízení, konkrét-
ně u kamery či fotoaparátu k poškození čipu. 
                                                 
5
 Indoorové řešení znamená řešení uvnitř nějaké místnosti 
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Služba laser show se dá rozdělit do různých kategorií, a to konkrétně: 
1. laser show na pronájem s obsluhou 
2. laser show na pronájem bez obsluhy 
3. laser show synchronizovaná s hudbou a s výběrem vlastních písniček 
4. laser show synchronizovaná s hudbou a s využitím již hotového řešení 
5. tvorba 2D a 3D obrazců a animací 
Pokud se jedná o laser show bez obsluhy, znamená to, že u řídicí jednotky nemu-
sím já (vlastník laserů) fyzicky být a nemusím se tedy o nic starat. Dále to znamená, že 
veškerou zodpovědnost za laser show má ten, který lasery obsluhuje. Je však nutné do-
tyčného dopředu proškolit v rámci bezpečnosti o provozu laserů a případně s dotyčným 
sepsat smlouvu o obsluze laser show. Existuje pak opačná varianta, a to laser show 
s obsluhou, což je nejvíce využívaná služba, kde lasery obsluhuji sám za pomocí speci-
álního softwaru. 
Dále je možné si vybrat laser show synchronizovanou s hudbou a s výběrem 
vlastních písniček. Tato laser show se bere jako představení, které trvá max. 15 minut, 
delší doba by již nebyla tolik atraktivní. V rámci tohoto představení si může zákazník 
dopředu objednat, na kterou písničku mají paprsky svítit přesně do rytmu hudby. Vytvo-
ření takové show může zabrat několik hodin práce, proto je tato služba zvlášť ohodno-
cená. Záleží na tom, jak dlouho dané představení bude trvat. Pomocí softwaru Fies-
ta.NET se daná show dá zrealizovat. Dopředu je třeba vytvořit sled písniček po sobě 
jdoucích a na základě toho pak vybrat vhodné efekty. Tento typ laser show je taky hojně 
využívaný a dokáže velice zatraktivnit jakékoliv představení. Pokud si zákazník vybere 
tento typ show, platí pak pouze za pronájem laserů v rámci 1. započaté hodiny a pak za 
vytvoření show. 
V případě laser show synchronizovanou s hudbou a s využitím již hotového řešení 
je dáno zákazníkovi na výběr z již hotových řešení, která v sobě obsahují dopředu zvo-
lenou hudbu. V takovém případě si zákazník nemůže zvolit hudbu na přání, ale vybere 
si ze seznamu již zrealizovaných show. 
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Tvorba 2D a 3D obrazců a animací v rámci vizuální show 
Dále je možné si vybrat v rámci představení tvorbu 2D a 3D obrazců a animací. 
Tyto obrazce se vytvářejí pomocí softwaru nazvaného Quazar, patřícího do balíčku 
softwaru Fiesta.NET (viz Obrázek 6). 
 
Obrázek 6: Vektorový obrazec vytvořený pomocí softwaru Quazar (autor: Ondřej Ba-
churek) 
 
Jak můžete vidět na obrázku, lze pomocí křivek vytvořit obrazec jakýchkoliv tva-
rů. Může se jednat např. o obrys loga, nápisu, apod. Po vytvoření se obrazec exportuje 
do softwaru Fiesta.NET, kde se s obrazcem pracuje jako s efektem. Lze ho dále měnit, 
různě natáčet, animovat, dodat mu jakékoliv barvy, apod. Zákazník se taky může roz-
hodnout, na čem se budou obrazce zobrazovat, jestli na protější stěně nebo případně na 
nějakém projekčním plátně. Tímto programem se budu částečně zabývat i v rámci 
vlastních návrhů, kde ukážu, jak vypadá vytvořený návrh současného loga Fakulty pod-
nikatelské. 
V rámci audiovizuálního marketingu lze pro společnosti vytvořit barevné kombi-
nace animací dle přání zákazníka, např. logo společnosti, vlajku, kresba produktu apod. 
Je možné vytvořit 2D a 3D obrazce, animace těchto obrazců, případně hladinu vytvoře-
nou z paprsků a další různé efekty. Tyto obrazce lze zobrazit na protější stěně nebo lze 
využít projekce na plátno či průhledné fólie, které mohou být zavěšené mezi laserem 
a divákem (viz Obrázek 7). 
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Obrázek 7: Promítnuté logo společnosti, případně jakéhokoliv obrazce laserem (autor 
fotek: Jana Máčková) 
 
Aby světelná show byla dokonalá a paprsky světla krásně vynikly, je třeba mít 
k dispozici ještě tzv. hazer (tzv. „neviditelnou mlhu“), který pomáhá vykreslit paprsky 
laserů po celé délce prostory. Hazer slouží k rozptýlení speciální kapaliny do prostoru 
a tím pádem i k zvýraznění světelných paprsků. Hazer se také označuje jako „neviditel-
ná mlha“, a to z toho důvodu, že mlhu vyfouknutou v rámci klasického výrobníku mlhy 
vidíme, kdežto hazerem rozptýlenou mlhu nevidíme, přesto je v prostoře rozptýlená 
(viz. Obrázek 8). K dispozici je jak hazer, tak klasický výrobník mlhy. 
 
Obrázek 8: Laser show s využitím neviditelné mlhy (autor fotky: Jana Máčková) 
 
Poskytované služby jsou za námi a nyní bych přešel k cenové politice. 
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4.2.2 Cena 
Existuje řada různých možností, s pomocí kterých by se dala spočítat cena za 
službu. Abych mohl analyzovat cenu služby, je třeba si přesně definovat, co nabízím 
a jak je potom každá jednotlivá služba ohodnocená. V teoretické části (v kapitole Obec-
né faktory, které ovlivňují výši ceny) jsem uvedl různé obecné faktory, které ovlivňuji 
výši ceny. 
4.2.2.1 Faktory ovlivňující cenu služby 
Nyní zde uvedu, z čeho všeho se konečná cena za službu skládá, a poté tyto jed-
notlivé části rozeberu. Do faktorů ovlivňujících cenu služby patří: 
1. typ akce, 
2. DJ produkce včetně moderování, 
3. pronájem osvětlovací a ozvučovací techniky 
4. sleva (rabatová politika), 
5. doprava, 
6. montáž techniky, 
7. doplňková služba. 
4.2.2.1.1 Typ akce 
Velmi důležité je vědět, o jaký typ akce se jedná. Všeobecně se může jednat 
o následující typy akcí: 
1. taneční party v klubech, diskotékách, kulturních domech či halách (k = 
1.00), 
2. firemní akce, ples (k = 1.05), 
3. narozeninová akce, oslava (k = 1.00), 
4. svatba, svatební večírek (k = 1.10), 
5. divadelní a taneční představení (1.10), 
6. štědrovečerní a silvestrovská akce (k = 2.00), 
7. open air festivaly, koncerty (k = 1.00), 
8. dětská představení (k = 0.80), 
9. sportovní představení (k = 1.10), 
10. propagační akce, městská slavnost (k = 1.10), 
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11. charitativní akce (k = 0.60). 
Každý uvedený typ má svůj koeficient k, se kterým se násobí konečná cena služby 
(kromě dopravy a montáže techniky, kde je pevně stanovená cena, která nesouvisí 
s žádným typem akce). Koeficient „k“ vyjadřuje procentuální navýšení konečné částky. 
Důsledkem toho bývá konečná cena u firemní akce jiná, než např. u tanečního vystou-
pení. U každého typu akce je koeficient jasně stanovený. Stanovení tohoto koeficientu 
se neděje podle nějaké tabulky, ale na základě náročnosti přípravy před akcí a jedná se 
o vnímanou subjektivní hodnotu provozovatele služby. Je totiž rozdíl připravovat se 
např. na svatbu a na dětská představení. Každý typ akce má svá specifika, která se musí 
zohlednit v rámci konečné ceny. 
4.2.2.1.2 DJ produkce včetně moderování 
V rámci DJ produkce včetně moderování se bere v potaz samotná produkce jak 
v rámci plné produkce (znamená produkce, která se odehrává přímo v rámci vystoupe-
ní), tak v rámci tzv. „podkresové“ hudby (tato hudba je předem vytvořená a tvoří pře-
dem daný set písniček). Dále cenu tvoří příprava před akcí. Zde vycházím ze zadaného 
typu akce. Podle toho se poté odvíjí příprava před akcí. Do ceny ještě zahrnuji pronájem 
techniky. Ten přitom nabízím pouze v rámci DJ produkce, nikoliv sám o sobě. Pomocí 
této techniky lze DJ produkci včetně moderování vykonávat. Jedná se o objektivně i 
subjektivně vnímanou cenu za službu. Jak bylo řečeno už v teoretické části, cena se pak 
vypočítává jako fixní poplatek za určitou službu (zde konkrétně DJ produkci) v rámci 
hodinové sazby, která je pak vynásobená počtem odpracovaných hodin. 
4.2.2.1.3 Pronájem osvětlovací a ozvučovací techniky 
Tato služba patří do kategorie Osvětlovací a ozvučovací agentury a firmy podle 
již uvedené struktury. Jak již bylo zmíněno, používám pro tento druh služby kvalitní 
značkovou techniku. Důsledkem je relativně vyšší cena poskytované služby. Cenu za 
pronájem tvoří jednotlivá osvětlovací a ozvučovací technika, která je k dispozici bez-
prostředně po objednání služby. 
Stanovení výše ceny pronájmu mohou přímo či nepřímo ovlivnit tyto faktory: 
1. pořizovací cena techniky (vychází z vývoje cen techniky na trhu), 
2. míra amortizace, 
3. legislativa (např. změna DPH), 
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4. pojištění techniky, 
5. stáří techniky, 
6. cena pronájmu u konkurence, 
7. uskladnění techniky, 
8. poruchovost techniky (nutné údržby a opravy), 
9. kvalita zařízení a renomé výrobce, 
10. riziková prémie (riziko, že se techniku nepodaří pronajmout), 
11. ochota zákazníka zaplatit cenu za pronájem techniky, 
12. renomé společnosti, 
13. poptávka po pronájmu techniky. 
Faktorů, které mohou ovlivňovat konečnou výši ceny pronájmu, je spousta. Kro-
mě výše uvedených bychom určitě našli i mnohé další. Zmíněné faktory jsem stanovil 
na základě několikaleté praxe v tomto oboru. K této problematice se mi nepodařilo najít 
relevantní data. Snažím se při stanovování cen postupovat tak, aby byl výpočet co nej-
jednodušší a nezahrnoval v sobě mnoho faktorů ovlivňujících výši ceny za pronájem. 
Techniku se snažím pronajmout tak, aby se mi minimálně vrátila pořizovací cena. 
V praxi tak ovlivňují výši pronájmu tyto základní faktory, které jsem si stanovil: poři-
zovací cena techniky, míra její amortizace, případně hodnota pronájmu techniky 
u konkurence. 
Co se týče pořizovací ceny, tak se může lišit u různých prodávajících. Tato cena je 
stanovená na základě vývoje cen techniky na trhu. Prioritou je, aby se technika pořídila 
v co nejvyšší kvalitě za co nejnižší cenu. Tuto možnost nám dávají srovnávače cen zbo-
ží na internetu, např. zbozi.cz, případně heureka.cz a další. Tyto srovnávače nám zajistí 
možnost koupě stejné techniky za co nejnižší cenu. Neznamená to však, že takový vý-
robek koupený za co nejnižší cenu znamená automaticky i nejlepší nákup. 
V teoretické části jsem vysvětlil, co znamená amortizace či míra amortizace. 
Promítá se zde skutečné opotřebení techniky za dobu provozu od data pořízení. 
Každé elektronické zařízení může mít jinou životnost. Zpravidla se jedná o 5-10 
let, ale v jistých případech se může klidně jednat i o dobu 2-3 roky, tedy dobu těsně po 
konci záruční lhůty. Pokud se jedná o kratší dobu 2-3 roky, míra amortizace a následná 
výše pronájmu techniky je v takovém případě nižší. 
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Pokud chci zjistit hodnotu pronájmu u konkurence, musím si nejdřív stanovit, ko-
ho vlastně za svoji konkurenci považuji. Stanovením konkurence se budu zabývat 
v rámci analýzy Porterova modelu pěti sil na straně 72. Princip je jednoduchý. Použiji 
tzv. komparativní metodu, která mi pomůže ke srovnání hodnoty cen pronájmu 
u jednotlivé techniky. Tato metoda spočívá v tom, že si vymezím konkurenci pomocí 
zmíněných analýz, v rámci konkurence porovnám (proto komparativní metoda) ceny 
několika kusů stejné techniky, které nabízejí k pronájmu stejně jako já. Hodnotu zjistím 
na základě jejich ceníku pronájmu techniky. Poté si vyhledám pomocí srovnávačů zboží 
pořizovací cenu u jednotlivých prodejců vybrané techniky a stanovím koeficient, který 
nám udává poměr ceny pronájmu a pořizovací cenu jednotlivé techniky. Tohle platí za 
předpokladu, že vyberu jednu pořizovací cenu zařízení od jednoho prodejce.  
Na základě tohoto šetření zjistím, že každá společnost používá jiný koeficient, ať 
už z důvodu většího zisku na pronájmu, nebo z dalších důvodů (faktory výše uvedené). 
Tento koeficient si určím u několika konkurenčních společností a poté udělám průměr 
všech těchto koeficientů. Vyjde mi tedy průměrný koeficient poměru ceny pronájmu 
(dále jen průměrný koeficient) a pořizovací ceny techniky. V praxi to znamená, že cenu 
za pronájem zařízení nebudu mít v konečném důsledku ani příliš nízkou, ani příliš vy-
sokou, nýbrž průměrnou. 
Na základě výše uvedených aspektů, které jsem uvedl, mi průměrný koeficient 
veškeré techniky, kterou vlastním, vychází na hodnotu 3,5. V praxi to znamená, že ak-
tuální průměrná tržní hodnota pronájmu veškeré techniky vychází na zhruba 3,5% 
z pořizovací ceny techniky. 
Znamená to, že pokud si dnes nakoupím techniku např. za pořizovací cenu 
100 000 Kč a koeficient je stanovený na 3,5, cena pronájmu za jednu akci by pak 
v takovém případě vyšla na 3 500 Kč. Je tedy nutné techniku v hodnotě 100 000 Kč 
minimálně 29x pronajmout, aby se tato investice vrátila. 
Technika ztrácí svou hodnotu nejenom díky amortizaci, ale i kvůli vývoji cen na 
trhu. Znamená to, že pokud koupíme techniku nyní za nějakou hodnotu, tak za rok bude 
hodnota této techniky jiná (v drtivé většině případů menší). Každým rokem, měsícem či 
dnem tak díky trhu hodnota techniky (celkového majetku) klesá. Je třeba si tuto skuteč-
nost uvědomovat, pokud techniku pronajímáme. Každým dnem, kdy techniku neprona-
jmeme, přicházíme o nějakou částku. Tuto částku lze spočítat, pokud stále sledujeme 
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vývoj trhu s daným zařízením a rozdíly cen si každý den zaznamenáváme. Ceny se mo-
hou lišit jak v pořizovací ceně, tak i v ceně pronájmu u konkurence. 
4.2.2.1.4 Sleva (rabat) 
V rámci služby poskytuji možné rabaty, které zákazník může získat, pokud splní 
jisté podmínky. Možných rabatů, které může zákazník získat, je hned několik: 
1. 5% rabat za registraci (získává zákazník automaticky, pokud se registruje 
v unikátním online systému pro zábavní služby) 
2. až 12% rabat za předběžné objednání (záleží na počtu měsíců, kde 1 měsíc 
dopředu = 1% slevy - získáváte automaticky po vyplnění data konání akce 
v online systému) 
3. až 15% rabat za poskytnutí reklamy, konkrétně za poskytnutí vlastního 
billboardu v místě akce (5% rabat), za uvedení loga DJ na plakátech či le-
tácích (5% rabat) či případné uvedení loga DJ na sociální síti (ať už se 
jedná o Twitter nebo Facebook) - 5% rabat 
4. 5% provize v rámci provizního systému. Pokud někdo doporučí mou služ-
bu někomu jinému, lze v takovém případě uplatnit 5% provizi z konečné 
ceny za službu. Jeden zákazník = 1 vyplacená provize. Provize se nevzta-
huje na konečného zákazník, kterému je služba nabízena. 
5. 20% sleva na doplňkovou službu (laser show, ohňostroj či taneční vystou-
pení) v rámci DJ produkce. 
Veškeré uvedené slevy se sčítají. Znamená to, že zákazník může teoreticky získat 
až 52% procentní rabat v rámci všech slev bez započítání provize. Veškeré rabaty lze 
uplatnit až po skončené akci. 
4.2.2.1.5 Doprava 
Za dopravu si účtuji 7 Kč za 1 kilometr. Tato částka vychází z průměrné spotřeby 
vozidla, amortizace (opotřebení vozidla, případně pokles hodnoty vozidla s časem), 
případně stravné, nocležné či další vedlejší výdaje. Pokud by se jednalo o pracovní ces-
tu, kde si eviduji ujeté kilometry, můžu v takovém případě žádat o tzv. cestovní náhradu 
za používání motorových vozidel. 
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4.2.2.1.6 Montáž techniky 
I tuto skutečnost je třeba zohlednit v ceně za službu, protože obvykle taková mon-
táž techniky trvá minimálně půl hodiny. Záleží na tom, kolik techniky je třeba smonto-
vat. V rámci montáže techniky se účtuje fixní sazba vynásobená časovou náročností 
v hodinách. Tedy jak za montáž, tak i demontáž. U doplňkové služby laser show se 
účtuje dvojnásobek za montáž, opět vynásobený časovou náročností. V rámci montáže 
se bere v potaz i zkouška techniky. U laser show je třeba přesně nastavit, kde se budou 
paprsky vykreslovat. Tuto možnost nabízí již zmíněný software Fiesta.NET. 
4.2.2.1.7 Doplňková služba 
Jak jsem již uvedl v rámci doplňkové služby, laser show se dá rozdělit do různých 
kategorií: 
1. laser show na pronájem s obsluhou 
2. laser show na pronájem bez obsluhy 
3. laser show synchronizovaná s hudbou a s výběrem vlastních písniček 
4. laser show synchronizovaná s hudbou a s využitím již hotového řešení 
5. tvorba 2D a 3D obrazců a animací 
Laser show je možné objednat na pronájem s obsluhou nebo bez obsluhy. V rámci 
pronájmu s obsluhou se počítá vždy fixní sazba za každou započatou hodinu svícení 
laserů vynásobená počtem hodin svícení. Tato možnost je nabízena z toho důvodu, že 
někteří zákazníci nejsou ochotní zaplatit za pronájem techniky na celý den (respektive 
za akci), nýbrž pouze např. za hodinu, kdy jsou lasery v provozu. Cenu pronájmu laserů 
jsem rozdělil do 8 hodin a poté už se bere cena pronájmu na celý den. Pokud by nějaký 
zákazník využil i dalšího celého dne pronájmu, dává se mu automaticky 50% sleva na 
pronájem v rámci dalšího dne. V rámci pronájmu bez obsluhy je částka za pronájem 
snížená o 40%. Zákazník musí též vlastnit speciální software na ovládání laserů, aby 
mohl lasery ovládat. V rámci další kategorie, tedy laser show synchronizované s hudbou 
a s výběrem vlastních písniček, záleží na počtu minut, po které taková show trvá. Aby 
byla laser show synchronizovaná s hudbou, je třeba jí dopředu naprogramovat. Nároč-
nost takového programování je individuální, ale všeobecně 1 minuta show trvá přibližně 
jednu hodinu programování. Počítá se pak fixní sazba za každou započatou minutu pro-
gramování vynásobená počtem minut celé show.  
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V případě laser show synchronizované s hudbou a s využitím již hotového řešení 
si zákazník vybírá mezi mnoha hotovými řešeními. V praxi si nový zákazník většinou 
objednává právě tato hotová řešení, protože jsou o 50% levnější. Platí zde pravidlo, že 
čím je řešení levnější, tím má zákazník o službu větší zájem. Z tohoto důvodu jsem již 
mnohokrát použil hotová řešení proto, aby byla výsledná cena pro zákazníka byla co 
nejpřijatelnější. Pokud má zákazník zájem o tento typ služby, sdělí mi nejdříve svůj 
rozpočet a podle toho já můžu vybrat konkrétní typ řešení. Většinou totiž zákazníci da-
nému řešení moc nerozumí a raději si nechají poradit, co pro něj bude v rámci stanove-
ného rozpočtu nejlepší řešení. 
Poslední zmíněnou kategorií je tvorba 2D a 3D obrazců a animací, kde se platí 
zvlášť za každý obrazec fixní částka vynásobená počtem obrazců. Je to z toho důvodu, 
že tvorba obrazce zabere nějaký čas. Opět záleží na náročnosti obrazce, ale v průměru 
trvá vytvořit jeden obrazec zhruba 1 hodinu. Jedná se o práci s křivkami podle předlohy, 
kterou mi zákazník zadá. Tvorba animace je složitější v tom, že se jedna animace skládá 
z minimálního počtu 6 obrazců. Lze však každý obrazec jednoduše pomocí softwaru 
Fiesta.NET rozpohybovat. 
4.2.2.2 Strategie stanovení cen 
V teoretické části jsem uvedl hned několik možných strategií, kterými si dá řídit 
při stanovování cen za službu. Ze zmíněných taktik se v praxi konkrétně použily násle-
dující strategie: 
 postupné snižování ceny, 
 přijímaná cena (následování ceny konkurence), 
 cena základního produktu (nízká cena jednoho produktu v rámci doplňkové 
služby). 
Jelikož služby nejsou tak často využívané a uvedené strategie se mnohokrát nepo-
užily, nedá se se 100% určitostí říct, zdali měly za následek následné zvýšení tržeb či 
příliv nových zákazníků. První zmíněná strategie, tedy postupné snižování ceny, měla 
následek takový, že si služeb začali všímat ti zákazníci, kteří nebyli ochotní dát za služ-
bu mnoho finančních prostředků. Ovšem to je přesně opačný efekt toho, čeho člověk 
chce při nabízení těchto služeb docílit. Snahou těchto služeb je totiž hledání takových 
zákazníků, kteří jsou ochotní dát za službu co nejvíce finančních prostředků. Tedy tato 
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taktika není úplně ideální, přestože v dnešní době zákazníci ve většině případů hledí 
pouze na cenu za službu, nikoliv na její kvalitu. 
Postupné snižování ceny úzce souvisí i s další taktikou, následováním konkuren-
ce. Jestliže totiž konkurence cenu snížila nebo zvýšila, bylo nutné na tuto změnu taky 
zareagovat, a to většinou stejným způsobem. Najdou se však služby, u kterých není 
konkurence až tak vysoká. Tato strategie tedy v takovém případě postrádá smysl. 
Poslední strategií je cena základního produktu. V rámci ní mám stanovenou cenu 
za nějakou službu. Za účelem nalákání nových zákazníků pak mohu mít u konkrétní 
události nižší cenu u doplňkové služby. 
Snahou je, aby veškeré ceny byly stanoveny tak, aby byly konkurenceschopné 
a aby byla konečná cena za službu pro každého zákazníka přijatelná a hlavně přiměřená 
její užitné hodnotě. Z tohoto důvodu se cena stanovuje na základě mnoha kritérií, které 
jsem popsal v předchozích kapitolách tak, aby nedošlo k tomu, že nějaký zákazník ne-
bude spokojený s konečnou cenou za službu. 
4.2.3 Distribuce 
Jedná se o distribuci nehmotných služeb, které na sebe vážou hmotné statky tvoří-
cí součást služeb. Lidé, kteří si tyto služby kupují, tak mají snadnější přístup ke služ-
bám, jejichž hlavním distributorem je poskytovatel služeb v rámci podnikatelské čin-
nosti. Může se tak jednat o poskytování služeb přímo v místě konání v rámci různých 
kulturních a společenských událostí. Jde tedy o přímé poskytování služeb, kde je třeba 
se rozhodnout, jakým způsobem bude daná služba dodána přímo k zákazníkovi. Přímé 
poskytování služby probíhá hlavně prostřednictvím telefonu, emailu či online systému. 
Dalším možným způsobem je nepřímé poskytování služeb, které je zprostředkované 
prostřednictvím jakékoliv osoby, která má zájem svou činnost vykonávat např. v rámci 
provizního systému. 
V rámci distribuce se taky řeší logistika nabízených služeb. Konkrétně se jedná o 
přepravu technického zařízení ke konečnému zákazníkovi. Slouží k tomu osobní vozi-
dlo ve vlastnictví provozovatele služeb, které je dostatečně velké na to, aby se veškeré 
objednané zařízení k pronájmu do něj vešlo. Ideálním stavem logistiky je dostupnost 
nabízené služby takové, kterou by využili nejlépe všichni zákazníky v co nejkratší době 
a za co nejnižší náklady. 
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Velmi důležité je stanovit si, kde bude daná služba nabízená a z tohoto místa řešit 
veškerou distribuci. V rámci mých služeb je distribuce řešená z místa podnikání prak-
ticky kdekoliv, kde si zákazník určí, aby byla služba prováděna. 
Ke skladování technického zařízení slouží místnost v rámci obytného objektu, 
která se nachází v místě podnikání. V tomto případě není třeba za skladovací prostory 
platit. Ostatní náklady v rámci dopravy byly řešeny v předchozí kapitole na str. 52. 
4.2.4 Propagace 
Existuje mnoho způsobů, jak se stát úspěšnými v tom, co děláme. Úspěch je totiž 
pozitivní výsledek snahy, kterou jsme do nějaké činnosti vložili. Pokud se zaměříme 
čistě jenom na produkty a služby, které nabízíme, či případně na jejich cenu, úspěch se 
dostavit nemusí. My se musíme postarat hlavně o to, aby se tyto skvělé produkty či 
služby, které nabízíme, dostaly do podvědomí lidí a ti pak naše služby využívali. A prá-
vě to je hlavní úkol propagace, který se snažím naplnit. 
Kromě propagace služby je v současné době mou největší snahou propagace 
značky neboli firemní identity. Neméně důležitý je vizuální vzhled. Chci se totiž odlišit 
nějakým způsobem od konkurence. Další důležitou podmínkou je mít kvalitní reklamu, 
která poběží v rámci různých sdělovacích prostředků. 
4.3 Analýza současného stavu marketingové komunikace 
V teoretické části jsem uvedl různé formy marketingové komunikace, které slouží 
k oslovení potenciálních zákazníků. Nyní bych tyto formy sdělení, které jsem využil 
v rámci mých služeb, zanalyzoval. Mezi základní formy marketingové komunikace pat-
ří: 
 reklama, 
 podpora prodeje, 
 vztahy s veřejností, 
 prodejní personál, 
 přímý marketing. 
Existují však další techniky v marketingové komunikaci, mezi které patří: 
 firemní identita, 
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 firemní vzhled, 
 polepy vozidel, 
 internet, 
 papírová reklama, 
 audiovizuální marketing (laser show synchronizovaná s hudbou). 
Poslední technikou, kterou se budu zabývat, je internetová komunikace mezi kte-
rou patří např. 
 sociální média, 
 emailový marketing, 
 internetové vyhledávače, 
 online rezervační systém. 
Všemi těmito zmíněnými formami se budu v rámci podnikatelské činnosti zabý-
vat. 
4.3.1 Firemní identita 
Než přejdu k hlavním formám marketingové komunikace, chtěl bych se nejdříve 
zabývat firemní identitou, neboli „brandingem“. V rámci firemní identity je důležitou 
věcí budování dobrého jména společnosti či podnikatelské činnosti. Je proto velmi dů-
ležité zvolit si takové jméno, které je dobře zapamatovatelné a má případně nějakou 
souvislost s podnikatelskou činností. Dále je potřeba si zjistit, jestli už dané jméno ne-
používá nějaká jiná společnost, případně nemá zarezervovanou nějakou doménu v rámci 
toho jména. Pokud ne, pak je nejspíše takové jméno vhodné. Na druhou stranu jméno 
firmy nemusí být zárukou úspěchu. 
Jak jsem již uvedl v rámci „produktu“ u reprodukované hudby, jako své DJ jméno 
jsem si zvolil „DJ Morphy“ a pro doplňkovou službu laser show pak „LaserTek“. Sna-
hou bylo najít nějakou souvislost s činností, kterou vykonávám. V prvním případě to ani 
tak nesouviselo s činností, ale s přezdívkou. Ve druhém případě však jméno s činností 
souvisí. Slovo „laser“ je spojené se službou, kterou vykonávám. V rámci další kapitoly 
uvedu, jak jsem z názvu vytvořil firemní logo. 
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4.3.2 Firemní vzhled 
Jedná se o vizuální prezentaci podnikatelské činnosti, pro kterou jsem si nechal 
vytvořit logo, kterým bych se odlišil od konkurence a které by v sobě obsahoval mé DJ 
jméno. Autorem tohoto loga je profesionální grafička z Brna Eva Krhovská. Mými 
hlavními požadavky byly během zadání pěkný a moderní vzhled, který se bude líbit 
potenciálním zákazníkům. Na logo se můžete podívat níže (viz Obrázek 9). 
 
Obrázek 9: Logo DJ Morphy (autor: Eva Krhovská) 
 
V rámci doplňkové služby bylo vytvořeno další logo, které v sobě obsahuje název 
„LaserTek“. Tohle logo jsem vytvořil sám a na výsledek se můžete podívat níže (viz 
Obrázek 10) 
 
 
Obrázek 10: Logo LaserTek (autor: Ondřej Bachurek) 
 
Jak můžete vidět na obrázku, pod logem je umístěný slogan, který by se měl taky 
dostat do podvědomí zákazníka. 
Nyní bych již přešel k základním formám marketingové komunikace, z nichž prv-
ní je reklama. 
4.3.3 Reklama 
Do současné doby se mnoho finančních prostředků na propagaci formou reklamy 
nevložilo. Jeden z důvodů byl právě nedostatek finanční prostředků. Kromě uvedených 
forem reklam, mezi které patří třeba masmédia, která jsou však finančně velmi náročná, 
se povedlo najít jiné způsoby jak propagovat podnikatelskou činnost. Jedním z možných 
způsobů je např. propagace v rámci nějaké společenské události. 
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V rámci slev (rabatů) již bylo řečeno, že pokud mě či mé služby zákazník uvede 
na plakátech, letácích, sociálních médiích, anebo mi případně poskytne prostor pro 
vlastní billboard, kde je uvedené mé jméno či logo, dostane po splnění podmínek rabat. 
Může se jednat o max. několik desítek procent z konečné částky za službu. Z tohoto 
důvodu uvedené činnosti nejsou již tak finančně náročné a může si je dovolit téměř 
každý podnikatelský subjekt, který se pohybuje v této branži a má podmínky podobně 
nastavené. Samozřejmě každá společnost může mít výdaje na reklamu nastaveny jinak. 
Domnívám se, že bez reklamy v dnešní době nemůže prorazit žádná společnost. 
4.3.4 Podpora prodeje 
Podpora prodeje se používá většinou jako tzv. doplněk k reklamě. V rámci této 
podpory bych zmínil celou řadu slev či rabatů, které jsem uvedl v rámci kapitoly „Sleva 
(rabat)“. Mezi další podporu prodeje by se daly zařadit různé akce během představení. 
Může se jednat o akce typu „Hawai party“ či třeba „Captain Morgan party“, na kterých 
bývá např. zlevněný alkohol. Nebo se může jednat o akce, kde něco můžete vidět navíc, 
třeba taneční soubor či případně mnou nabízenou doplňkovou službu laser show. Další 
možnou formou podpory mohou být různé poukázky či kupóny. Mou snahou je co nej-
více nabízet doplňkovou službu v rámci podpory prodeje, aby se co nejrychleji vrátila 
investice do hmotných statků (konkrétně laserů). 
4.3.5 Vztahy s veřejností 
Tato forma propagace hraje velmi důležitou roli v budování vztahů se zákazníky 
(loajalita zákazníků). Osvědčuje se však také při soustavném dlouhodobém budování 
dobrého jména firmy. V rámci nabízených služeb je velmi důležitý tzv. uživatelský sta-
tus, v rámci kterého lze trh segmentovat na bývalé zákazníky, potenciální zákazníky 
anebo pravidelné zákazníky. S každým z těchto zákazníků je doporučeno dobře vychá-
zet a hlavně se snažit vyjít vstříc jeho požadavkům a službu přizpůsobit dle jeho přání. I 
po skončené akci je velice důležité, aby zákazník zůstal věrný mé značce a případně si 
službu znovu objednal. Proměnliví nebo nestálí zákazníci jsou částečně indikátorem 
špatné kvality služby. V rámci podnikatelské činnosti mám pravidelné zákazníky. O 
tyto zákazníky se snažím starat takovým způsobem, že jim dávám 12% rabat v rámci 
předběžného objednání služby. Znamená to, že k nim přistupuju tak, jako by si službu 
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objednali s 12měsíčním předstihem, i když si ji ve skutečnosti objednají třeba jenom 
měsíc dopředu. Proto si zákazníků, kteří jsou věrní mé značce, velmi cením. 
Jak jsem již psal, ve většině případů jsou zákazníci s mými službami spokojení a 
většinou se stává, že si službu znovu objednají, nebo případně mé služby doporučí svým 
známým. I z tohoto důvodu je dobré si vytvářet komunitu, ať už ze současných, nebo 
potenciálních zákazníků, se kterými budu pravidelně komunikovat o svých službách, 
novinkách, budu jim nabízet neustále nějaké výhodné nabídky apod. Se zákazníky se 
dle mého názoru nejlépe udržuje vztah prostřednictvím sociálních sítí nebo v rámci 
emailového marketingu, pomocí něhož zákazníkům pravidelně sděluji veškeré novinky 
o poskytované službě. Veškeré tyto aktivity jsou komunikací s vnějším prostředím mi-
mo firmu neboli externí marketing. 
4.3.5.1 Pro koho je primárně služba určená? 
Služby, které nabízím, mohou být poskytovány jak jednotlivcům a domácnostem, 
tak podnikům či různým ziskovým nebo neziskovým organizacím. Služba je poskyto-
vána oběma skupinám, ať už pouze pro zábavu, nebo s ekonomickým užitkem. Mezi 
ekonomické užitky pro firmy bych zahrnul propagaci firmy, jejích produktů nebo slu-
žeb. Konkrétně by se mohlo jednat o zákazníky třeba z řad nadšenců, organizátorů akcí, 
majitelů klubů, popřípadě majitelů firem, nebo dokonce i samotných větších organizací 
(neziskových, případně vesnic či měst). Všechny tyto služby jsou určeny pro různé spo-
lečenské události typu firemních akcí, svateb, oslav, party, klubů, dětských diskoték, 
vesnických či městských slavností a dalších různých typů představení. V rámci doplň-
kové služby se může jednat o zákazníky, mezi které patří kluby, organizátoři, neziskové 
organizace, majitelé firem, majitelé budov a v poslední řadě i různí nadšenci, kterým se 
laser show líbí. Laser show je vhodná jak na plesy, svatby, večírky či koncerty, tak fi-
remní prezentace a konference, na kterých je potřeba hosty opravdu zaujmout. 
4.3.6 Prodejní personál 
Pokud má někdo zájem o mé služby, má zákazník možnost se mi nejdříve ozvat 
buď formou emailu, nebo mi rovnou zavolat. Tímto způsobem si většinou se zákazní-
kem sjednávám schůzku, na které mi sdělí svá přání či požadavky. Stává se, že se se 
zákazníkem dohodnu už v rámci emailu či telefonického hovoru. Nejvíce však preferuji 
osobní kontakt. Po skončené akci je důležité se v rámci budování dobrých vztahů zá-
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kazníků zeptat, zdali byli s mojí službou spokojení a případně, pokud nebyli, co by na 
této službě změnili nebo vylepšili. Takové dotazování probíhá na základě emailového 
marketingu, kde po skončené akci odešlu zákazníkovi dotazník ohledně spokojenosti 
zákazníka. Zákazník dotazník vyplní a pošle mi ho nazpět. Veškerá data pak zanalyzuji 
a pokud mi něco vyjde opravdu negativně od více zákazníků, snažím se služby zlepšit. 
V jiném případě se zákazníky hovořím přímo po skončené akci, kde se jich dotazuji na 
to stejné, tedy zdali byli se službou spokojení, nebo jestli by na poskytované službě ně-
co změnili. Stává se velice často, že zákazníci se službou jsou spokojení a buď mě ně-
komu doporučí dál, nebo si mě pozvou znovu v rámci jiné události. Jak již bylo zmíně-
no v teoretické části, předností tohoto osobního prodeje je maximální možnost využívá-
ní „umění prodat“, kde je hlavní snahou získat od zákazníka co nejvíce finančních pro-
středků. 
4.3.7 Přímý marketing 
Jak již zaznělo v teoretické části, přímý marketing má podobné charakteristiky ja-
ko osobní prodej. Jedná se o zákazníky, kteří jsou již zavedení v nějaké databázi apod. 
Jedna databáze se nachází v rámci emailového marketingu, druhá v rámci internetových 
stránek, kde jsou registrovaní zákazníci, kteří si již objednali nějakou službu. Sociální 
média se dají považovat za další databázi ať už současných, nebo potenciálních zákaz-
níků. Mezi poslední formu neosobní komunikace bych zařadil tzv. telemarketing, tedy 
marketing zprostředkovaný telefonem, kde taktéž můžeme najít databázi kontaktů zá-
kazníků. 
Základní formy marketingové komunikace jsou za námi, nyní bych přešel k inter-
netové komunikaci. 
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4.3.8 Internetová komunikace 
Mezi internetovou komunikaci v rámci podnikatelské činnosti je možné zařadit: 
 sociální média, 
 emailový marketing, 
 internetové vyhledávače, 
 online rezervační systém. 
Internetová komunikace mi zajišťuje informovanost zákazníků ohledně své pod-
nikatelské činnosti, novinek či nabízených služeb. Prostřednictvím internetové komuni-
kace zjišťuji mimo jiné reakce svých zákazníků, vytvářím různé události, nabízím sle-
vové akce a komunikuji prostřednictvím různých internetových médií. 
4.3.8.1 Sociální média 
Jak již bylo napsáno, sociální média dnes využívají nejenom běžní uživatelé, ale 
i majitelé firem, kteří hledají možnosti propagace, chtějí přilákat nové zákazníky, navá-
zat a upevnit s nimi vztahy. Stejně tak jsem na to nahlížel i já při prezentaci své služby 
v rámci sociálních médií. 
Za sociální média používám konkrétně Facebook a Google+ z důvodu toho, že ta-
to sociální média využívám aktivně již několik let a mám zde spoustu přátel (tedy po-
tenciálních zákazníků). Pokud pořádám nějakou akci nebo se případně účastním v rámci 
svých služeb nějaké akce, vytvářím na zmíněných sociálních médiích novou událost 
s konkrétní akcí. Tímto způsobem se mi daří rozšiřovat dosah marketingového úsilí na 
různé skupiny lidí. V dnešní době je to dle mého názoru jedna z nejefektivnějších forem 
propagace v rámci internetové komunikace. Už jenom podle statistik, kolik lidí tuto 
službu využívá, je obrovská šance, že můžete oslovit velké množství potenciálních zá-
kazníků. Tato služba není zdarma. Je placená formou různých kampaní, avšak její efek-
tivita je obrovská. V rámci placené služby na Facebooku jsem doposud vytvořil již ně-
kolik takových kampaní, které mi pomohly přilákat nové fanoušky na své stránky. 
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4.3.8.2 Emailový marketing 
Emailový marketing jsem několikrát zmínil v rámci své práce. Jedná se o databázi 
zákazníků, které kontaktuji prostřednictví emailu. V rámci emailového marketingu jsem 
začal využívat službu MailChimp (viz Obrázek 11), prostřednictvím které kontaktuji 
své zákazníky, kterým zasílám novinky, slevové akce apod. 
 
Obrázek 11: Logo služby MailChimp (zdroj: http://mailchimp.com) 
 
Konkrétně se jedná o zasílání tzv. newsletterů, ze kterých se může kdokoliv, kdo o 
ně nemá zájem, odhlásit. Jedná se o automatizovanou službu, pomocí níž si vytvoříte 
kampaň, zadáte datum začátku kampaně a systém se postará o rozeslání dopředu zvole-
ných emailů. 
4.3.8.3 Internetové vyhledávače 
U internetových vyhledávačů jsem v teoretické části podtrhl 3 hodnotné způsoby 
záznamů, mezi které patří: 
1. bezplatné záznamy webových stránek ve vyhledávačích, 
2. placené záznamy (reklamy) webových stránek ve vyhledávačích, 
3. místní zápisy ve vyhledávačích. 
Jako bezplatnou formu webové prezentace svých služeb používám vlastní webové 
stránky. Pomocí vyhledávačů můžete mé služby nalézt, a to díky zadání příslušných 
klíčových slov ve vyhledávačích. Potenciální zákazníci si tak mohou vyhledat mé služ-
by a v případě zájmu si je i objednat. Je velmi důležité, aby výsledky v rámci hledání 
mých služeb ve vyhledávačích byly na prvních místech. Abych si však zajistil takové 
místo, je důležité splňovat mnoho kritérií a v konečném důsledku je třeba si zaplatit 
placenou formu pro vyhledávání klíčových slov. Jak již bylo řečeno v teoretické části, je 
důležité používat různé techniky internetové komunikace, mezi které patří např. budo-
vání odkazů, SEO či generování Leeds. 
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V současné době mám zakoupených 8 domén v rámci podnikatelské činnosti, kte-
ré jsou určeny k prezentaci služeb. Každá z domén se může použít v rámci konkrétní 
nabízené služby. V rámci domén je zakoupených několik hostingů, které tyto domény 
obsluhují. Jedná se vlastně o pronájem prostoru, kam své stránky mohu umístit tak, aby 
si je lidé potom mohli vyhledat, případně posléze prohlížet. Pomocí již zmíněných tech-
nik pak lze docílit toho, že mé stránky budou v prvních výsledcích vyhledávání. 
Doposud se mi povedlo si zajistit první pozice ve vyhledávačích firem Google a 
Seznam.cz pro klíčová slova „DJ Morphy“ a „LaserTek“. Ovšem tato klíčová slova jsou 
velmi specifická a existuje velká pravděpodobnost, že je nikdo jiný nevyužívá. Určitě 
by bylo třeba do budoucna si zajistit více klíčových slov, které v sobě zahrnují např. 
název služby apod. Tedy pokud bych zadal např. „komplexní zajištění reprodukované 
hudby“, nebo „laser show“ či případně „DJ na svatbu“, tak abych se v takovém případě 
dostal na první strany ve vyhledávání jak na již zmíněném Google nebo Seznamu. To se 
bohužel v současné době neděje. 
Dalšími způsoby se v této kapitole zabývat nebudu, protože je v současné době 
nevyužívám, avšak je zde prostor ve vlastních návrzích řešení. 
4.3.8.4 Online rezervační systém 
V předchozí kapitole bylo řečeno, že mám pro své služby zakoupených 8 domén, 
které jsou určeny k prezentaci mých služeb. Některé z těchto domén jsou využité 
v rámci unikátního online rezervačního systému, který zde nyní představím. 
Tento systém je zároveň objednávkovým systémem s možností výběru jakékoliv 
služby, kterou vykonávám. Unikátnost tohoto systému spočívá ve výběru individuálního 
ceníku služeb dle představ zákazníka. Ve stručnosti by tento systém měl být schopný 
vyhodnotit požadavky konkrétního zákazníka, který po zadání několika parametrů zjistí 
konečnou cenu za službu a posléze si tuto službu může i objednat. Podle vložených pa-
rametrů, které v sobě obnáší všechny faktory ovlivňující cenu služby, které byly zmíně-
ny v kapitole na str. 52, systém vyhodnotí konečnou cenu za službu 
4.3.8.4.1 Vývoj systému 
Jak již bylo zmíněno, tento systém je unikátní. S žádným podobným systémem na 
internetu jsem se doposud nikde u konkurence nesetkal. Z tohoto důvodu nebylo možné 
z žádného řešení vycházet, proto bylo třeba navrhnout takový systém, který by byl jed-
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noduchý, pro zákazníky lehce pochopitelný a aby si mohli tito zákazníci rychle přes 
systém objednat přesně to, co požadují. Vývoj tohoto systém trval přibližně rok a půl. 
Během této doby jsem se musel vyrovnávat se spoustou komplikací, které při vývoji 
vznikaly. Tyto komplikace byly většinou způsobené tím, že jsem systém vnímal jinak 
než ostatní lidé. To, co se pro mě zdálo jednoduché, mohlo být pro ostatní překážkou. 
Na jednu stranu je velmi důležité něco vyvinout, na druhou stranu to ale musí být použi-
telné pro jakéhokoliv zákazníka. 
4.3.8.4.2 Současný stav systému 
Ani v současné době nemohu říct, že je systém zcela vyladěn. Systém je v provo-
zu již zhruba rok a půl, avšak pořád se odlaďují nějaké věci, které mohou být pro zá-
kazníky překážkou. 
Od začátku provozu bylo vytvořeno pouze 13 objednávek. Hlavní příčinou tako-
vého malého počtu objednávek je nepřehlednost a složitost tohoto systému. Objednání 
v takovém systému pak trvá dlouho dobu a to může spoustu zákazníků odradit. Tomuto 
faktu nepomáhá ani stav, kdy si zákazník potřebuje zjistit konečnou cenu za službu a 
v takovém případě se musí registrovat, což může většina zákazníků taky odradit (viz 
Obrázek 12). 
 
Obrázek 12: Část individuálního ceníku služeb (zdroj: 
http://djmorphy.cz/cenik/reprodukovana-hudba) 
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I z tohoto důvodu nemohu dělat nějakou velkou analýzu tohoto systému, protože 
se stále odlaďuje. Dále nemohu vytvářet dotazníky např. ohledně spokojenosti zákazní-
ků, protože jich není mnoho. Z tohoto důvodu by výstup nebyl zcela korektní a výsled-
ná data by mohla být zkreslená či by nemusela odpovídat realitě. 
4.3.8.4.3 Cíl systému 
Jakmile bude tento systém hotový, měl by zásadně ovlivnit nabízení mých služeb 
prostřednictvím internetové komunikace. Cílem tohoto systému je dosažení přehlednosti, 
jednoduchosti a velmi rychlého objednání v krátkém časovém intervalu. Dále je potřeba, 
aby zákazníci byli schopní prostřednictvím tohoto systému zarezervovat či objednat jakou-
koliv službu, kterou budu do budoucna nabízet. Dalším cílem je donutit zákazníky používat 
v rámci objednání služeb pouze tento systém, nikoliv aby si služby objednávali např. pro-
střednictvím telefonu či emailu. Mezi další cíl tohoto systému bych zahrnul i lepší optimali-
zaci v rámci internetových vyhledávačů. Snahou je, aby se tento systém se objevil na prv-
ních stránkách vyhledávačů po zadání konkrétních klíčových slov týkajících se služeb. 
Z jednotlivých cílů lze vyčíst, že systém čeká ještě hodně změn, avšak měl by se do bu-
doucna stát jedním z nejsilnějších nástrojů v rámci internetové komunikace se zákazníky. 
Některé změny, které systém čeká, budou uvedeny v rámci „vlastních návrhů a doporuče-
ní“. 
4.3.9 Závěr analýzy marketingové komunikace 
Některé uvedené nástroje marketingového mixu jsou v pořádku, a proto bych u 
nich nenavrhoval žádné změny. Pokud vezmu v potaz „Produkt“ (v mém případě služ-
ba), tak nabídka je zde velmi široká. Existuje zde spousta různých variací služeb a lze 
k těmto službám přistupovat individuálně. Co se týče „Ceny“, myslím si, že není potře-
ba měnit cenovou strategii, která je zde použitá. Konečná cena za službu je z mého po-
hledu pro každého zákazníka přijatelná (oproti konkurenci), individuální a hlavně při-
měřená její užitné hodnotě. K drobným změnám ceny sice dojít může. Nebývají ale zá-
sadní. Co může částečně ovlivnit konečnou cenu do budoucna, mohou být různé slevy, 
akce či třeba soutěže. V rámci nástroje „distribuce“ bych neviděl do budoucna nějaké 
zásadní změny. Co však je třeba do budoucna změnit či zásadněji upravit, je marketin-
gová komunikace. Je třeba dostat se více do podvědomí potenciálních zákazníků. Je 
nutné do budoucna více rozvíjet fanouškovskou základnu, vytvářet si komunitu ze sou-
časných nebo potenciálních zákazníků, se kterými je třeba více komunikovat o službách 
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a snažit se maximálně vyhovět jejich přáním. Nejvíce je však třeba zlepšit internetovou 
komunikaci. Snahou do budoucna bude oslovit co největší množství potenciálních zá-
kazníků pomocí sociálních médií, internetových vyhledávačů či online rezervačního 
systému. 
V rámci analýzy marketingového komunikace jsem zjistil různé výhody či nevýhody, 
které bych se pokusil nastínit v několika bodech. Do výhod bych zařadil: 
 možnost různých variací služeb a individuálního přístupu, 
 unikátní online rezervační systém, 
 výhoda nabídky doplňkové služby oproti většině konkurence, 
 menší konkurence v rámci doplňkové služby, 
 dobře vybudovaný emailový marketing, 
 komunikace se zákazníky a individuální přístup (dobré vztahy s veřejností), 
 přijatelné ceny za služby oproti konkurenci. 
Mezi nevýhody či faktory, které by se daly do budoucna vylepšit, patří: 
 vylepšení doplňkové služby o další možné podpůrné služby, 
 špatná spolupráce s firmami na dalších podpůrných doplňkových službách, 
 neochota lidí platit za doplňkové služby, 
 nedostatek propagace podnikatelské činnosti navenek, 
 špatné pozice ve vyhledávačích po zadání klíčových slov v rámci jednotli-
vých služeb, 
 malý počet objednávek (menší počet zákazníků), 
 málo využívaný online rezervační systém, 
 nedostatky online rezervačního systému. 
Další kapitolou jsou nejpoužívanější portfolia analýz, které pomáhají podnikům 
při jejich rozhodování, které služby mají nabízet, či zdali není v odvětví příliš vysoká 
konkurence či málo potenciálních zákazníků, kteří by takovou službu využili. Mezi ta-
kové základní analýzy patří např. metoda ABC, SWOT analýza, BCG analýza či matice 
GE. Kromě základních analýz existují další analýzy, např. Porterův model pěti sil, který 
se zabývá konkurenčními silami anebo vymezováním cílových trhů, zákazníků a konku-
rence či analýza SLEPT(E). 
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Nyní bych přešel ke konkrétním analýzám v rámci analytické části, které mají dle 
mého názoru v rámci této práce nějaký korektní výstup či vypovídající hodnotu. Nejdří-
ve se budu zabývat analýzou vnějšího okolí. 
4.4 Porterův model pěti sil 
Je zaměřen především na analýzu oborového (vnějšího) okolí firmy. Toto okolí je 
ovlivněno především jeho konkurenty, zákazníky a v neposlední řadě i dodavateli. Tato 
analýza dokáže prozradit, co ovlivní můj business. 
Porterova analýza neboli model 5F(forces) vychází z předpokladu, že strategická 
je pozice firmy, která působí na trhu v určitém odvětví podnikání, na daném trhu hlavně 
určována pěti faktory. Těmito faktory jsou vyjednávací síla zákazníků, vyjednávací síla 
dodavatelů, hrozba vstupu nových konkurentů, hrozba substitutů a rivalita firem půso-
bících na daném trhu.(22 [online]) 
4.4.1 Vyjednávací síla zákazníků 
Hlavním cílem každé firmy je maximálně uspokojit potřeby zákazníků. Zákazníci 
si mohou vybrat ze široké nabídky služeb, které poskytuji v rámci různých události. 
Vyjednávací síla zákazníků není příliš vysoká, protože v této branži se nepohybuje až 
tak velký počet konkurenčních firem poskytující stejnou službu. Velký vliv na rozhodo-
vání zákazníka může mít konečná cena za službu, případně kvalita poskytovaných slu-
žeb. Zákazníkem může být teoreticky téměř kdokoliv, kdo má o službu zájem. Jelikož 
se však snažím nabízet kvalitní a tedy poněkud dražší, mělo by se jednat o takové zá-
kazníky, o kterých se domnívám, že si takovou službu mohou dovolit. 
4.4.2 Vyjednávací síla dodavatelů 
U tohoto typu služby se nedá příliš mluvit o vyjednávací síle dodavatelů, protože 
v rámci poskytování služeb jsem dodavatelem dané služby já sám, která se provozuje 
pomocí hmotných statků. Z dodavatelů technického zařízení, mezi které patří např. lase-
ry, má určitou vyjednávací sílu společnost KVANT s.r.o. Jelikož je dodavatelů (výrob-
ců) laserů poměrně málo, je vyjednávací síla z pozice společnosti KVANT s.r.o. celkem 
vysoká. Tato firma se navíc odlišuje tím, že nabízí opravdu kvalitní lasery a její velkou 
konkurenční výhodou je poloha. Sídlí totiž na Slovensku v Bratislavě. 
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4.4.3 Rivalita mezi stávajícími konkurenty 
Abych mohl analyzovat konkurenci, je třeba provést průzkum trhu, kde zjistím, 
zdali podobnou nebo stejnou činnost neprovádí i jiná společnost či případně fyzická 
osoba. Tento průzkum trhu byl prováděn ve Zlínském kraji, tedy v oblasti, ve které po-
skytuji služby na základě klíčových slov v rámci již zmíněných internetových vyhledá-
vačů. 
Došel jsem ke zjištění, že zábavních služeb je ve Zlínském kraji spousta. Pokud 
bych se však zaměřil na určité služby, a to konkrétně např. na komplexní zajištění re-
produkované hudby, tak zde již tak velkou konkurence nenajdu. V tomto odvětví však 
většinu konkurence znám a snažím se od nich nějakým způsobem odlišit. Ve většině 
případů se jedná taky o fyzické osoby, které tuto službu provozují na základě živnosten-
ského oprávnění. Každý se lišíme hlavně kvalitou poskytovaných služeb, v cenách a 
možnostech. Pokud však vezmu v úvahu doplňkovou službu laser show, tak tuto službu 
ve Zlínském kraji provozuje pouze pár podnikatelských subjektů. Jedná se např. o pod-
nikatelský subjekt MM-Sound z Tlumačova či Inparty CZ přímo ze Zlína. 
Všeobecně bych však o velké rivalitě nemluvil. Ve většině případů si jako konku-
renti snažíme vyjít vstříc a dokonce si i pomáháme. Pokud třeba nemůžu poskytnout 
zákazníkovi svou službu v nějaký daný termín, mohu za sebe najít náhradu. V takovém 
případě volám konkurenci, zdali má volný termín a pokud ano, odkážu jí na zákazníka. 
A takto to funguje i naopak, tedy pokud konkurence nemůže vyhovět zákazníkovi, tak 
zákazníka odkáže na mě. 
4.4.4 Hrozba vstupu nových konkurentů 
V dnešní době je velice těžké prorazit s něčím novým, proto se lidé snaží jít po 
stopách konkurence takovým způsobem, že nabízí podobné služby, avšak nastolí nižší 
cenu tak, aby zákazníky dostali na svou stranu. Hrozba vstupu nových konkurentů tady 
může být kdykoliv. Rozjet podobný business může kdokoliv, kdo má velký potenciál a 
mnoho finančních prostředků či zkušeností v oboru. Pokud splňuje tato kritéria, pak je 
nutné nabízet podobné nebo lepší služby, avšak za nižší ceny. Tento poslední faktor 
může být však problém, protože sice bude mít o jeho služby zájem více zákazníků, 
avšak jeho investice do zařízení se bude vracet pomaleji. Těch faktorů, které musí splnit 
případná konkurence tak, aby byla minimálně konkurenceschopná, je mnoho. 
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4.4.5 Hrozba substitutů 
Tato hrozba zde může taky nastat. Jedná se např. o technologii, která může být ji-
ná, avšak pro zákazníka daleko atraktivnější, než jaké služby či technologie poskytuji já. 
Tyto technologie samozřejmě existují, a pokud je někdo provozuje, může tím ovlivnit 
mé působení na trhu. Některé z možných technologií, se kterými se chci zabývat do 
budoucna, uvedu v rámci vlastních návrhů a doporučení. 
4.5 Souhrn analýz 
Souhrn analýz byl proveden pomocí přístupu SWOT. Ten identifikuje silné 
a slabé stránky, hrozby a příležitosti získaných z údajů z předešlých analýz souvisejí-
cích s marketingovým mixem. Na základě jejich interakce budou vytvořeny kvalitativní 
strategie (SO, ST, OW, OT) resp. matice SWOT. Tato analýza se bude týkat služeb 
„komplexní zajištění reprodukované hudby“ a doplňkové služby „laser show“. 
Silné stránky Slabé stránky 
 nabídka komplexních zábavních služeb 
 přijatelné ceny za služby oproti konku-
renci 
 možnost různých variací služeb a indi-
viduálního přístupu 
 unikátní online rezervační systém 
 výhoda nabídky doplňkové služby 
oproti většině konkurence 
 menší konkurence v rámci doplňkové 
služby 
 dobře vybudovaný emailový marketing 
 komunikace se zákazníky a individuál-
ní přístup (dobré vztahy s veřejností) 
 malý počet objednávek (menší počet 
zákazníků) 
 špatná spolupráce s firmami na dalších 
podpůrných doplňkových službách 
 neochota lidí platit za doplňkové služ-
by 
 nedostatek propagace podnikatelské 
činnosti navenek 
 nízké povědomí o podnikatelské čin-
nosti z řad zákazníků 
 špatné pozice v internetových vyhle-
dávačích po zadání klíčových slov 
v rámci jednotlivých služeb 
 málo zákazníkem využívaný online 
rezervační systém 
 nedostatky online rezervačního systé-
mu 
Tabulka 2: SWOT analýza - silné a slabé stránky (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Příležitosti Hrozby 
 menší konkurence v odvětví 
 zvýšení poptávky po službách 
 zlepšení pozice klíčových slov v inter-
netových vyhledávačích 
 možnost ovládnutí trhu s doplňkovou 
 nízká poptávka po službách 
 vstup nové konkurence do odvětví 
 hrozba substitutů 
 ztráta zájmu zákazníka o doplňkovou 
službu 
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službou do budoucna 
 využití online rezervačního systému 
 zvýšení povědomí o firmě pomocí ve-
řejných prezentací 
 účast na událostech firem, které mají 
renomé 
 nebezpečí poranění sítnice oka v rámci 
doplňkové služby 
Tabulka 3: SWOT analýza – příležitosti a hrozby (zdroj: vlastní zpracování) 
4.5.1 Strategie v rámci SWOT analýzy 
Strategie ST (maxi-mini) – Strategie zaměřená na využití silných stránek 
k eliminaci hrozeb. 
Kvalita a šíře nabízené služby umožní společnosti i přes vstup nové konkurence 
do odvětví udržovat získaný tržní podíl. Hrozbu nízké poptávky se společnost bude sna-
žit eliminovat prostřednictvím využití doplňkových služeb, jako je laser show či ohňo-
strojů apod. 
Strategie SO (maxi-maxi) – Strategie, jejímž cílem je využít silných stránek 
k zužitkování příležitostí. 
Díky využití unikátnosti online rezervačního systému a příznivé ceny jsem scho-
pen díky menší konkurenci v odvětví oslovit velké množství potenciálních zákazníků. 
Strategie WO (mini-maxi) – Strategie zaměřená na takový způsob překonání 
slabých stránek, aby bylo možné využít naskytnuté příležitosti. 
Díky špatné pozici klíčových slov v internetových vyhledávačích je velká příleži-
tost zlepšení této pozice. Tím je i větší možnost zvýšit návštěvnost online rezervačního 
systému a zajistit si tak lepší odbyt po službách. 
Strategie WT (mini-mini) – Strategie zaměřená na řešení nepříznivých předpo-
kladů a minimalizaci negativních efektů. 
Prostřednictvím nabízení hotových řešení v rámci doplňkové služby snížím časo-
vou náročnost tvorby konečného řešení a můžu tak rychleji a flexibilněji reagovat na 
poptávku než nově vstupující konkurence. 
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5 Vlastní návrhy řešení 
Vlastní návrhy řešení vycházejí z předchozích provedených analýz. V rámci těch-
to návrhů se pokusím navrhnout taková řešení, která by měla vyřešit současné slabé 
stránky podnikatelské činnosti, které byly zmíněné v analytické části. Konkrétně se jed-
ná o tyto slabé stránky: 
 malý počet objednávek (menší počet zákazníků), 
 špatná spolupráce s firmami na dalších podpůrných doplňkových službách, 
 neochota lidí platit za doplňkové služby, 
 nedostatek propagace podnikatelské činnosti navenek, 
 nízké povědomí o podnikatelské činnosti z řad zákazníků, 
 špatné pozice v internetových vyhledávačích po zadání klíčových slov 
v rámci jednotlivých služeb, 
 málo zákazníkem využívaný online rezervační systém, 
 nedostatky online rezervačního systému. 
Na základě těchto nedostatků budou předloženy návrhy, pomocí kterých se budu 
snažit zlepšit nabízené komplexní zábavní služby v rámci podnikatelské činnosti. Kon-
krétně se bude jednat o 10 vlastních návrhů v rámci marketingového mixu a komuni-
kačního mixu: 
 vytvoření návrhu loga Fakulty podnikatelské v rámci doplňkové služby, 
 návrh nové doplňkové služby taneční laser show, 
 návrh nové doplňkové služby laser show s „motion“ efektem, 
 tvorba polepu vozidla, 
 tvorba papírové reklamy, 
 tvorba reklamního videa, 
 zlepšení povědomí o svém jménu pomocí placené reklamy na sociálních 
sítích, 
 zlepšení vyhledání klíčových slov v rámci internetových vyhledávačů, 
 zlepšení online rezervačního systému, 
 zlepšení optimalizace online rezervačního systému. 
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5.1 Návrhy marketingového a komunikačního mixu 
V rámci analýzy produktu (služby) jsem tuto službu popsal a definoval její dílčí 
strukturu. V rámci struktury jsem detailně představil jednotlivé služby v rámci činnosti, 
kterou provozuji. Všechny zmíněné návrhy by měly zlepšit dobré jméno podnikatelské-
ho subjektu. Nyní bych přešel k návrhům na vylepšení jednotlivých služeb na základě 
provedených analýz. 
5.1.1 Návrh loga Fakulty podnikatelské pomocí speciálního softwaru 
Jedná se o vytvoření návrhu loga Fakulty podnikatelské v rámci doplňkové služby 
laser show. Ačkoliv se následující kapitola hodí spíše do marketingových aktivit Fakul-
ty podnikatelské, domnívám se, že by bylo vhodné ji zde zmínit. Podobným způsobem 
se totiž mohou propagovat i jiné subjekty, které mají své logo a potřebují toto logo, aby 
bylo dobře viditelné např. na nějaké společenské události. Taky se jedná o ukázku toho, 
co vše lze pomocí softwaru v rámci služby laser show vytvořit, a tím i oslovit potenci-
ální zákazníky, kterými mohou být různé společnosti či instituce. 
Jak již bylo řečeno v analytické části, je možné vytvořit jakékoliv 2D či 3D obra-
zec či animaci. Tyto obrazce se vytvářejí pomocí softwaru nazvaného Quazar, který 
patří do balíčku softwaru Fiesta.NET. V rámci vytvoření loga bylo nutné si sehnat ori-
ginální logo Fakulty podnikatelské (viz Obrázek 13) a tohle logo následně překreslit do 
křivek pomocí programu Quazar (viz Obrázek 14). 
 
Obrázek 13: Originální logo Fakulty podnikatelské (zdroj: https://www.vutbr.cz/zivot-
na-vut/fakta-o-vut/jednotny-vizualni-styl) 
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Obrázek 14: Logo Fakulty podnikatelské převedené do křivek pomocí programu Quazar 
(autor: Ondřej Bachurek) 
 
Po převedení loga do křivek se vytvořený obrazec exportuje do softwaru Fies-
ta.NET, kde se s obrazcem pracuje jako s efektem. Lze ho dále měnit, různě natáčet, 
animovat, dodat mu jakékoliv barvy, apod. Animaci zde bohužel nelze zobrazit, avšak 
vytvořil jsem alespoň náhled v programu, kde je logo ukázané v levé části (viz Obrázek 
15) 
 
Obrázek 15: Logo Fakulty podnikatelské v programu Fiesta.NET (autor: Ondřej Bachu-
rek) 
 
Takto vytvořené logo lze různé otáčet, deformovat, zbarvit či z něj lze částečně 
vytvořit 3D model. To je patrné na obrázku na pravé straně (viz Obrázek 15). Pomocí 
zařízení zvaného laser lze obrazec zobrazit např. na protější stěně, nebo případně na 
nějakém projekčním plátně. Dále lze toto logo promítnout např. v rámci školního plesu 
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Fakulty podnikatelské nebo na budovu fakulty v rámci oslav nějaké události. Tvorba 
tohoto loga trvala přibližně 1 hodinu. Pokud bych to měl vzít v rámci nákladů (náklad 
pro zákazníka), může takový návrh loga přijít na 400 Kč bez DPH. 
5.1.2 Návrh nové služby „Taneční laser show“ 
Jedná se o návrh na zlepšení zábavních služeb pomocí nové doplňkové služby, 
kterou jsem souhrnně nazval „taneční laser show“. Jedná se o spojení laser show s ta-
nečním souborem. V rámci představení lze umístit lasery za účinkující směrem k divá-
kům. Lze tak vytvořit krásnou projekci v rámci tanečního vystoupení. Tito tanečníci 
mohou být různě oblečení. V poslední době se pak objevil nový vizuální prvek, a to 
svítící oblek, který by mohl doplnit krásnou projekci v podobě světelných paprsků. 
Těmito svítícími obleky (viz Obrázek 16) se zabývá slovenská firma Showtacle 
s.r.o., která sídlí v Bratislavě. Od této firmy vlastním i software Fiesta.NET. 
 
Obrázek 16: Svítící obleky firmy Showtacle (zdroj: http://www.trondance.com) 
 
Co je velmi důležité vědět, jsou náklady na obleky a softwarová řešení. Cenu ce-
lého řešení jsem zjišťoval přímo u výrobce. Ten ji vyčíslil na 3.400 Eur s tím, že jeden 
LED oblek vyjde na 1.650 Eur. Při aktuálním kurzu (ze dne 13. 1. 2015) cca 28 Kč za 1 
Euro vychází celé řešení na 95.200 Kč včetně jednoho obleku. Samotný oblek pak vy-
chází na 46.200 Kč. Pokud by mělo být takových tanečníků např. 7 (tak, jak je tomu na 
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obrázku), vyšlo by takové řešení v přepočtu na 372.400 Kč. Otázkou je pak, zdali o ta-
kové představení bude zájem a jestli se investice do tohoto zařízení vrátí. V mém přípa-
dě by pro takové vystoupení stačili max. 3 tanečníci. Vystoupení by tedy vyšlo na 
187.600 Kč. Vezmeme-li v potaz koeficient, který jsem stanovil v rámci pronájmu 
osvětlovací a ozvučovací techniky, vyšel by jeden takový pronájem na cca 6500 Kč. 
Pokud bych však chtěl realizovat takovou show se vším všudy, zahrnovala by také laser 
show a již zmíněnou osvětlovací a ozvučovací techniku. Takové komplexní řešení pak 
může vyjít na několik desítek tisíc Kč v rámci jednoho představení. Je třeba si proto 
dobře rozmyslet a spočítat, jestli se daná investice vrátí a případně za jak dlouho. 
Všechny uvedené částky jsou bez DPH. 
5.1.3 Návrh nové služby „Interactive laserman” 
Jedná se taky o návrh na zlepšení zábavních služeb. Tato služba (velmi podobná 
službě v předchozí kapitole) funguje pouze pomocí zařízení laser. Anglický název „in-
teractive laserman“ (v češtině „interaktivní laserový muž“) vychází od výrobce celého 
řešení, který zcela vystihuje podstatu činnosti této služby. Jedná se totiž o interaktivní 
laser show s tzv. „motion“ efektem. Jde o zcela unikátní představení, které bylo 
v poslední době představeno společností KVANT s.r.o. na veletrhu laserových systémů 
s názvem Prolight&Sound 2014 ve Frankfurtu. 
Toto představení je unikátní v tom, že používá novou technologii s  „motion efek-
tem“, který dokáže simulovat pohyby člověka. Aby se tento efekt dal aplikovat, je třeba 
mít laser, příslušný software a ovladač Kinect od společnosti Microsoft. Pomocí tohoto 
ovladače a softwaru ve spojení s lasery lze vytvořit opravdu nádhernou podívanou. Tzv. 
„motion efekt“ spočívá v tom, že ovladač Kinect snímá pohyby člověka a tyto pohyby 
se zaznamenávají v upraveném softwaru Fiesta.NET. Tento software pak vyšle signál 
laserům, které tyto pohyby napodobují. Schéma zapojení je velmi jednoduché (viz Ob-
rázek 17). 
 
 
Obrázek 17: Schéma zapojení pro laser show s motion efektem (autor: Ondřej Bachu-
rek) 
 
Microsoft Kinect 
PC s příslušným 
softwarem 
Zařízení laser 
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Jednotlivé šipky představují signál vedený od jednotlivých zařízení. Na konci pak 
můžete vidět přesně se pohybující paprsky, které se pohybují synchronizovaně s  pohy-
by tanečníka (viz Obrázek 18). Abych vytvořil co nejlepší efekt, je velmi důležité mít 
kvalitní laser, který bude přenášet pohyby tanečníka na projekční stěnu. Lze použít více 
laserů, které budou různě umístěné, a každý laser tak lze různě nastavit. V neposlední 
řadě je důležité mít někoho, kdo bude dané pohyby bude vytvářet, tedy talentovaného 
tanečníka. Tento tanečník musí mít dopředu natrénované pohyby, pomocí kterých pak 
vytvoří taneční laser show. Jako u předchozího řešení, jsou i zde velmi důležité náklady 
na toto řešení. Oproti předchozímu je však podstatně levnější. Jelikož již totiž vlastním 
lasery, stačí mi dokoupit upravený software Fiesta.NET a zařízení Kinect od Microsof-
tu. Tohle složení mě vyjde na 1.500 Eur, v přepočtu tedy na 42.000 Kč, což vychází 
podobně jako jeden svítící oblek, avšak využití je tady dle mého názoru podstatně vyšší. 
Pokud člověk vlastní laser, doporučoval bych zakoupit si tohle řešení. Pokud by totiž 
konkurence zakoupila podobné lasery, jako mám já, mohu být díky tomuto řešení před 
ní o krok vepředu. Podobně jako u předchozího řešení i zde uvádím výši pronájmu, kte-
rá by činila zhruba 1.500 Kč za jedno představení. Všechny uvedené částky jsou bez 
DPH. 
 
Obrázek 18: „Motion efekt“ ve Frankfurtu (autor: http://www.facebook.com/kvantsk ) 
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5.1.4 Návrh tvorby polepu vozidla 
Jak již bylo řečeno v teoretické části, polep slouží jako dobré označení či jako re-
klamní plocha za účelem propagace. Návrh a realizaci tohoto polepu musí opět zajistit 
externí firma. V rámci návrhu bych si představoval barevné prvky, které auto rozzáří a 
svoje loga, která byla představeny v rámci firemního vzhledu. Je nutné dodržet jednotný 
vizuální styl, aby bylo vše sladěno ve stejných barvách a prvcích. Firemní vzhled by 
měl vycházet z grafického manuálu, který obsahuje souhrn grafických pravidel. V mém 
případě bych vycházel z designu webových stránek, kde je použita profesionální grafi-
ka. Je opět důležité si vyčíslit náklady, které takový polep vozidla obnáší. Ceny polepů 
vozidel jsou hodně individuální. Záleží na několika faktorech, např. zdali chceme pole-
pit vozidlo pomocí pár předem připravených grafických prvků, nebo zda chceme polepit 
celé auto včetně grafického návrhu. Ceny polepů se pohybují od cca 5.000 Kč do cca 
20.000 Kč bez DPH. V tomto případě bych navrhoval, aby se osobní vůz, který je určen 
k podnikání, polepil celý podle grafického návrhu, který si sám navrhnu. Doporučoval 
bych, aby byl vůz pokrytý pestrými barvami tak, aby si ho případně každý potenciální 
zákazník mohl dobře všimnout. V rámci služby laser show by takový návrh polepu vo-
zidla mohl vypadat asi jako na následující fotografii: 
 
Obrázek 19: Návrh polepu vozidla Škoda Rapid (upraveno autorem: Ondřejem Bachur-
kem) 
 
Tento návrh polepu vozidla byl vytvořen pomocí volně stažitelného programu 
Gimp. V tomto programu se nanesla vrstva barevného pozadí, která vychází z reálné 
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fotky mé laser show od autorky Jany Máčkové. Cena tohoto celopolepu vozidla by se 
pohybovala okolo 20.000 Kč bez DPH. Vycházím z ceníku firmy ARES CZ s.r.o.6, kte-
rá se na zhotovování podobných polepů specializuje. V nabídce přitom tato firma má i 
takové polepy, které se velmi podobají mému vlastnímu návrhu. 
5.1.5 Návrh tvorby papírové reklamy 
Reklama, která nejvíce působí na lidi, je dle mého názoru ta, kterou zprostředko-
vávají masmédia. Tato masmédia ale mají, jak bylo napsáno v teoretické části, obrov-
skou nevýhodu, finanční náročnost. Takovou reklamu si nemohu dovolit, z toho důvodu 
se snažím najít levnější formy propagace. Levnější forma reklamy mohou být např. vi-
zitky, letáky, brožury, plakáty či billboardy. Všechny zmíněné formy bych chtěl využít 
v rámci propagace podnikatelské činnosti. V rámci společenských událostí, které pořá-
dám, se hodí vytvořit různé plakáty různých rozměrů. Ceny se liší podle rozměru, ale 
všeobecně se pohybují okolo pár desítek Kč za jeden plakát. Např. jeden barevný plakát 
rozměru A4 stojí zhruba 10 Kč. Navrhuji vytisknout 100 plakátů za cenu 300 Kč. For-
mát A3 pak stojí jednou tolik, tedy zhruba 20 Kč. Při tisku 100 plakátů zaplatím 600 Kč 
(ve zmíněných cenách není zahrnutý grafický návrh, doprava). Další zmíněnou formou, 
která by se dala využít v rámci pořádání společenských událostí, je leták. Tato forma 
prezentace patří mezi velmi intenzivní a téměř nepřehlédnutelné, současně ale není fi-
nančně příliš náročná. Jestli budou letáky lákat na nějakou slevovou akci či na spole-
čenskou akci, už záleží na podnikateli samotném. Letáky bez grafického návrhu a do-
pravy stojí zhruba 3-5 Kč, což není vysoká částka. V rámci formální schůzky bych do-
poručoval si vytvořit nějaké vizitky či brožury o podnikatelské činnosti včetně ceníku 
služeb. Jedna vizitka stojí zhruba 1 Kč a brožura je o něco dražší záležitostí. Tam pak 
záleží na množství, materiálu atd. Veškeré ceny jsou uvedeny bez DPH a vychází ze 
zdroje firmy DtpCreation
7, která sídlí blízko místa mého podnikání. Odhadovaná výše 
rozpočtu na různé letáky, brožury, plakáty a vizitky může být 5.000 Kč bez DPH. 
5.1.6 Návrh tvorby reklamního videa 
Další velmi důležitou propagací je reklamní (promo) video, které se dá použít pro 
různé prezentační účely. Může se jednat o video, které se nachází na internetových 
                                                 
6
 Firma ARES CZ s.r.o. (zdroj: http://www.polepy-aut-olomouc.cz/cenik.html) 
7
 DtpCreation (zdroj: http://www.dtpcreation.cz) 
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stránkách či případně na nějakém veřejném místě, kde ho může shlédnout velké množ-
ství potenciálních zákazníků. V rámci mých služeb je důležitým faktorem fakt, že služ-
ba je nezažitá, lidi o mých službách moc nevědí a to je třeba změnit. V teoretické části 
jsem psal hlavně o reklamě v kině, kterou musí každý divák shlédnout až do úplného 
konce. Na internetu jsem zjišťoval, na kolik taková reklama v kině může vyjít a opět je 
to velmi individuální. Podle Kafoňka je reklama v kině relativně nákladná. U velkých 
multiplexů vyjde týdenní promítání 30 sekundového spotu na 40.000 Kč, podle lokality. 
Za den pak zhruba 8.000 Kč. Pokud si pak spočítám návštěvnost, tak na jednoho diváka 
se cena pohybuje kolem 4 Kč. Je pak otázkou, zdali za tuto cenu nedokážu zákazníka 
jinými formami oslovit lépe. (17 [online]) Veškeré ceny jsou uvedeny bez DPH. 
5.1.7 Návrh tvorby placené reklamy v rámci sociálních médií 
Spousta firem začala využívat sociálních médií jako marketingového nástroje 
v rámci propagace svých výrobků či služeb. Tato sociální média pomáhají 
z dlouhodobého hlediska k budování vztahů s veřejností a taky k rozšíření povědomí o 
jméně. Bezplatnou formu jsem již vysvětlil v předchozích kapitolách, nyní bych se za-
měřil na placenou formu reklamy. Jakýkoliv příspěvek na sociální síti může být zveřej-
něný jak bezplatnou, tak i placenou formou. Bezplatná forma se dostane podle statistik 
jen k asi 10% přátel či fanoušků. Placená forma pak k těm zbývajícím 90%. V placené 
formě lze mířit na různé cílové skupiny lidí (podle místa, věku, pohlaví, zájmů, chování 
atd.) a lze si stanovit jak denní, tak dlouhodobý rozpočet. V současné době mám zkuše-
nost s propagací služeb jiného podnikatelského subjektu, avšak z pozorování mohu po-
tvrdit, že tato forma reklamy je velmi efektivní v poměru cena/rozsah zhlédnutí. Velmi 
efektivní je pak zaměření na specifický cílový okruh uživatelů, u kterých potřebuji, aby 
využívali mou službu. Konkrétní částku nebo cenový rozsah tady nelze stanovit, protože 
jsou velmi individuální. Každý má totiž jiný rozpočet na propagaci. Odhadovaná výše 
rozpočtu na propagaci je 3.000 Kč bez DPH. 
5.1.8 Návrh vylepšení hledání klíčových slov v internetových vyhledávačích 
Tímto tématem se již dostávám do internetové komunikace, kde je potřeba do bu-
doucna vylepšit hledání klíčových slov v internetových vyhledávačích. Opět se zde bu-
du zabývat placenou formou reklamy, a to konkrétně u dvou největších internetových 
vyhledávačů v tuzemsku, kterými jsou Seznam.cz a Google. Nejdříve rozeberu firmu 
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Seznam.cz, respektive jejich službu Firmy.cz, která byla uvedena v rámci struktury 
mých služeb. Tato služba se od 1. 4. 2014 převlekla do nového kabátku. Změna služby 
se týká uživatelského rozhraní i obchodního modelu. Novou podobu služby lze najít na 
adrese http://www.firmy.cz (viz Obrázek 20). 
 
Obrázek 20: Aktuální podoba služby Firmy.cz (zdroj: 
http://napoveda.seznam.cz/cz/firmy/nove-firmy.cz) 
 
Pro mě jsou důležité informace pro klienty, pro které bude platit nový obchodní 
systém, který je postaven na aukci pozic ve výpisu pro následující den. Výhody pro 
klienty podle firmy Seznam.cz jsou následující: 
 klient nabízí maximální částku pro danou kategorii za určité pozice for-
mou aukce, 
 pomocí kategorií může určovat svou pozici i na klíčová slova, která jsou 
relevantní k zápisu, 
 cena, kterou klient zaplatí, je ovlivněna jeho nejbližším konkurentem. Platí 
o korunu více než konkurent za ním, 
 pomocí interaktivní mapy je vidět, na jakých pozicích bude zápis vidět, 
pokud uživatel bude hledat v konkrétní lokalitě, 
 je možné vložit akční nabídku, 
 první tři místa v kategoriích mají možnost dostat se na relevantní dotazy 
do výpisu vyhledávání Seznam.cz, 
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 firmy, které mají aktivní kampaně, jsou zvýrazněné na mapových podkla-
dech, 
 v adminu je možné sledovat výkon pomocí přehledných statistik, 
 je možné přidat další uživatele, kteří budou firemní zápis ovládat, 
 klient bude moci reagovat na recenze. 
Všechny tyto zmíněné výhody je možné získat, pokud se přihlásím do placené 
formy reklamy v rámci službyFirmy.cz. (18 [online]) Nyní bych přešel ke konkurenč-
nímu vyhledávači, a tím je Google s jeho službou AdWords. Tato služba je velmi po-
dobná službě Firmy.cz, kde si lze koupit pozici klíčového slova formou aukce klíčových 
slov. U obou služeb lze nalézt podrobné statistiky. Podobně, jako tomu bylo i u sociál-
ních médií, tak lze i zde mířit na různé cílové skupiny lidí v rámci geografické oblasti a 
jazyků. Vytvořit si takovou reklamu je v Google AdWords velice jednoduché pomocí 4 
kroků (viz Obrázek 21). 
 
Obrázek 21: Vytvoření kampaně pomocí Google AdWords (zdroj: 
https://adwords.google.com) 
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V rámci strategie nabídek na základě cíle se lze zaměřit na kliknutí na reklamy 
metodou nabídky ceny za proklik (CPC). Tuto metodu je vhodné použít, pokud chcete 
zvýšit návštěvnost stránek. Další metodou jak zvýšit povědomí o značce je zaměření na 
zobrazení. Důležitou roli tedy hraje cena za zobrazení (CPM). Poslední metodou je za-
měření na konverze, kde se konkrétně jedná o tzv. nabídku ceny za akvizici (CPA). Tato 
metoda je pro zkušenější uživatele, které zajímají konverze, jako jsou nákupy či regis-
trace. Velmi zajímavý je nástroj zvaný „Plánovač klíčových slov“. Jedná se o bezplatný 
nástroj služby AdWords, který vám pomůže při rozhodování o nabídkách a rozpočtech. 
Plánovač klíčových slov zobrazí odhady provozu, například odhadovaný počet prokliků, 
abyste získali představu o výkonu seznamu klíčových slov při dané nabídce a rozpočtu. 
Plánovač klíčových slov poskytuje odhady pouze pro vyhledávací síť.(19 [online]) 
Co se týče rozpočtu za reklamu obou zmíněných internetových vyhledávačů, platí 
téměř totéž co u sociálních médií. Rozpočet si stanoví každý sám dle vlastního uvážení. 
Záleží na každém, kolik chce do své propagace v rámci zlepšení návštěvnosti interneto-
vých stránek či zvýšení povědomí o značce, investovat. Odhadovaná výše rozpočtu je 
5.000 Kč bez DPH. 
5.1.9 Návrh vylepšení online rezervačního systému 
Předposledním tématem v rámci vlastních návrhů je vylepšení online rezervační-
ho systému. Tento systém byl dobře popsaný v rámci analýzy současného stavu interne-
tové komunikace. Byl zde vysvětlen vývoj systému, současnost a cíle, a také jakým 
směrem má tento systém směřovat. Právě na tyto cíle se chci zaměřit. Hlavním cílem 
tohoto systému je dosažení přehlednosti, jednoduchosti a velmi rychlého objednání 
v krátkém časovém intervalu. Pokud chce zákazník v současné době zjistit cenu za 
službu v systému, musí se nejdříve registrovat. Po registraci a vybrání parametrů akce 
se může dozvědět konečnou cenu za službu. Tato metoda mi ze začátku přišla vhodná 
z toho důvodu, že si takto nemůže cenu zjistit případná konkurence. Případně tuto ko-
nečnou cenu znali jenom ti, kteří mají o službu zájem. Problém je v tom, že nového zá-
kazníka může odradit hned ze začátku registrace do systému. Všiml jsem si, že lidé jsou 
v dnešní době velice nedůvěřiví s registrací do cizího systému, i přestože se řídíte 
„ochranou osobních údajů“ v rámci nakládání s daty, která se řídí zákonem č. 101/2000 
Sb. Navíc registrace může zabrat několik minut, což může nového zákazníka taky odra-
88 
 
dit. Z tohoto důvodu jsem se rozhodl navrhnout řešení této situace, a tím řešením je od-
ložení registrace až do té doby, kdy už bude mít zákazník službu včetně ceny vybranou. 
Zákazníka totiž zajímá především cena konečného řešení. Zde však nastal další pro-
blém, a to ten, že člověk sice vidí a může si vybrat individuální řešení podle toho, co mu 
vyhovuje, jenomže mnoho lidí neví, jak si takový ceník sestavit a vybere si opravdu jen 
to nejnutnější, aby ho konečné řešení vyšlo co nejlevněji. Z tohoto důvodu mi stejně 
poté zákazník volal telefonicky, protože nevěděl, co si má vlastně vybrat, i když je u 
každého parametru přesný popis toho, k čemu každý parametr slouží. Jenže přečtení 
všech popisků může zabrat delší dobu, a to může nového zákazníka taky odradit. Jed-
ním z možných řešení by bylo, kdyby si zákazník už na začátku zvolil rozpočet v rámci 
cenového rozpětí. Po zadání cenového rozpětí a několika dalších parametrů mu systém 
sám vybere automaticky 2 řešení, a to nejlevnější a nejdražší v rámci cenového rozpětí, 
které si zadal. Tato řešení pak může mezi sebou porovnat a sám se už může rozhodnout, 
jaké řešení si nakonec zvolí. Tento návrh má obrovskou výhodu v tom, že člověku stačí 
znalost pouze některých parametrů. To mu dokáže ušetřit spoustu času. V takovém pří-
padě si troufám říct, že objednání služby dle přání zákazníka může trvat opravdu jen pár 
minut, což bylo cílem tohoto návrhu. Takový systém by se měl stát přehlednější, jedno-
dušší na orientaci a pomocí tohoto systému by si měl zákazník objednat službu 
v krátkém časovém intervalu. Náklady na úpravu tohoto systému by neměly překročit 
hranici 10.000 Kč bez DPH, jelikož se jedná o úpravu již hotového řešení. 
5.1.10 Návrh využití mobilního webu v rámci online rezervačního systému 
Posledním návrhem je využití mobilního webu v rámci online rezervačního sys-
tému. V tuzemsku ze statistik vyplývá, že podíl uživatelů s mobilními zařízeními na 
internetu výrazně roste. Za listopad 2014 to bylo podle průzkumu NetMonitoru na mo-
nitorovaných webech 3,35 milionu českých internetových uživatelů z celkového počtu 
6,8 milionů. Denně pak internet využívalo v průměru 3,4 milionu unikátních návštěvní-
ků, kteří na webu strávili přes 1,5 hodiny času. (20 [online]) 
Ze statistiky vyplývá, že trend mobilních webů využívaných za pomocí mobilních 
zařízení za poslední roky rapidně roste. Internetové stránky, optimalizované pro mobilní 
zařízení jsou dnes výhodou a do budoucna v podstatě nutností, protože penetrace chyt-
rých mobilních telefonů rapidně roste. Přesto jsou pro mobilní prohlížení upraveny we-
bové stránky jen málokterých firem. Situace se začíná zlepšovat alespoň u interneto-
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vých médií, která své weby optimalizují nejen pro chytré mobilní telefony, ale i pro 
tablety a další mobilní zařízení. (21 [online]) 
Jelikož velké množství internetových uživatelů využívá mobilní internet, je z mé-
ho pohledu důležité optimalizovat stránky pro mobilní zařízení. V případě, že se mi 
podaří zvýšit návštěvnost mých stránek, např. pomocí již zmíněných internetových vy-
hledávačů, bude nutné i stránky optimalizovat tak, aby se dokázaly korektně zobrazit 
všem uživatelům. Optimalizace internetových stránek většinou znamená v praxi kom-
pletní re-design stránek včetně úpravy zdrojového kódu. Je nutné vytvořit tzv. respon-
zivní design (anglicky Responsive web design), který mi zaručí zobrazení internetových 
stránek pro různá zařízení. V rámci tohoto kroku je pak vhodné stránky upravit pro SEO 
(anglicky Search Engine Optimization), které mohou pomoct k lepšímu vyhledávání 
výsledků pomocí internetových vyhledávačů. Díky všem těmto optimalizacím mohu 
pak své služby nabízet online v rámci všech zařízení, které uživatelé používají k hledání 
konkrétních služeb po internetu. Náklady na všechny tyto optimalizace mohou být růz-
né. Záleží na časové náročnosti optimalizace konkrétního řešení. V mém případě se jed-
ná o 3 změny, a to konkrétně o: 
 responzivní design (úprava rozlišení internetových stránek pro různá zaří-
zení), 
 úprava zdrojového kódu pro různá zařízení (HTML 5, CSS 3, Java), 
 SEO (optimalizace stránek pro internetové vyhledávače). 
Náklady na všechny optimalizace by neměly překročit hranici 20.000 Kč bez 
DPH. 
5.2 Souhrn předpokládaných nákladů na provedené změny 
Souhrn výše všech odhadovaných nákladů na jednotlivé změny je uvedena v ná-
sledující tabulce. Vysvětlení kalkulovaných cen je zaznamenáno u každého z návrhů 
zvlášť. 
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Číslo 
návrhu 
Název návrhu 
Odhadovaná výše nákladů 
v Kč bez DPH 
1 
Návrh nové služby „Taneční laser show” 
187 600 Kč 
2 
Návrh nové služby „Interactive laserman” 
42 000 Kč 
3 
Návrh tvorby polepu vozidla 
20 000 Kč 
4 
Návrh tvorby papírové reklamy 
5 000 Kč 
5 
Návrh tvorby reklamního videa 
40 000 Kč 
6 
Návrh tvorby placené reklamy v rámci soci-
álních médií 3 000 Kč 
7 
Návrh vylepšení hledání klíčových slov v 
internetových vyhledávačích 5 000 Kč 
8 
Návrh na zlepšení online rezervačního systé-
mu 10 000 Kč 
9 
Návrh využití mobilního webu v rámci online 
rezervačního systému 20 000 Kč 
CELKEM 332 600 Kč 
Tabulka 4: Odhadovaná kalkulace nákladů (zdroj: vlastní zpracování) 
 
V tabulce není uveden první návrh loga Fakulty podnikatelské, který byl vytvořen 
pomocí speciálního softwaru. Je to z důvodu, že se nejedná o mé náklady, nýbrž přínos. 
Četnost platby jednotlivých nákladů je jednorázová. Ze souhrnné tabulky je zřejmé, že 
některé návrhy jsou finančně náročnější. Některé z návrhů tedy s největší pravděpodob-
ností nebude možné zrealizovat právě z finančních důvodů. Mohl bych doporučit někte-
ré návrhy, které nejsou tak finančně náročné a které by se daly případně zrealizovat. 
Jedná se o návrhy č. 4, 6, 7, 8 a 9. Pokud bych spočítal celkové odhadované náklady 
návrhů, které budou určitě realizovány, tak se jedná o celkovou odhadovanou částku 
43.000 Kč. To už není zas tak velký obnos. 
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5.3 Zhodnocení návrhů a doporučení 
Veškeré vytvořené vlastní návrhy vyplývají z analýz v rámci marketingového a 
komunikačního mixu. Navržená opatření by měla přispět ke zlepšení komplexních zá-
bavních služeb společnosti a rozšíření jejího dobrého jména. Pomocí návrhů by se mělo 
vybudovat pevnější pouto mezi stávajícími zákazníky či případně získat a navázat vzta-
hy se zákazníky novými. 
Potenciální zákazníci, kteří doposud neměli povědomí o značce, by se měli lépe 
dozvědět o nabízených službách, novinkách či případných akcích. Pomocí zmíněných 
návrhů by měl být potenciální zákazník schopen lépe vyhledat nabízené služby a tyto 
služby pak v krátkém časovém intervalu objednat. Veškeré návrhy budou postupně za-
váděny a poté bude probíhat diskuze v rámci sociálních médií, ať už formou diskuzí či 
dotazníků. Bude velmi důležité sledovat reakce zákazníků a tyto reakce potom analyzo-
vat. Na základě této analýzy se provedou změny takové, aby byli zákazníci se službami 
co nejvíce spokojení. 
Kromě navrhovaných změn je důležité, abych se pravidelně účastnil různých ve-
řejných aktivit či sponzorských akcí, kde se dostanu do povědomí potenciálních zákaz-
níků. Navrhované změny, které přinesou větší zisk, vyšší poptávku po službách či pří-
padně nové zákazníky, budou dlouhodobě podporovány. Dále bude velmi důležité sle-
dovat případné přínosy, které zlepší komunikaci se zákazníky, zlepší prezentaci služeb 
na internetu či dokážou vybudovat lepší povědomí o značce. 
5.3.1 Návratnost investic 
V rámci zhodnocení návrhů by bylo vhodné uvést návratnost jednotlivých navr-
hovaných opatření. Tato návratnost mi pak pomůže zjistit počet zakázek, které musím 
zrealizovat, aby se mi vyplatilo investovat do navrhovaného opatření. U některých ná-
vrhů existují měřitelné přínosy daného řešení, u kterých lze na základě např. stanove-
ných cen za službu či úspory nákladů nebo času vypočítat návratnost investic. Existují 
naopak neměřitelné přínosy, které není možné finančně přesně ohodnotit, přesto ale 
mají velký přínos pro podnikatelský subjekt. Takové neměřitelné přínosy mohou nepří-
mo ovlivnit celkovou poptávku a velikost tržeb, i když není možné spočítat jejich ná-
vratnost. Mezi tyto neměřitelné (špatně měřitelné) přínosy by se daly zařadit: 
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 zlepšení povědomí o značce, 
 zvýšení prestiže podnikatelského subjektu, 
 zvýšení konkurenceschopnosti, 
 tvorba polepu vozidla, papírové reklamy, 
 zlepšení komunikace se zákazníky. 
Naopak měřitelné přínosy mohou být: 
 úspora nákladů a času, 
 zvýšení poptávky po službách, 
 zlepšení poskytovaných služeb prostřednictvím internetových stránek, in-
ternetových vyhledávačů či sociálních médií na základě zvýšení počtu ná-
vštěvníků či zvýšení počtu objednávek. 
V rámci navrhovaných jednotlivých opatření počítám s nárůstem počtu zákazníků, 
zvýšením poptávky a zisku. Dále počítám v rámci online rezervačního systému taky 
s úsporou času při vyřizování objednávky. 
Nyní bych rád přešel k některým navrhovaným opatřením, u kterých je měřitelná 
návratnost. Prvním opatřením, kterým se budu zabývat, je návrh nové služby „Taneční 
laser show“, kde při navrhovaných nákladech 187.600 Kč a odhadované výši pronájmu 
6.500 Kč za jednu takovou show by byla při stanoveném průměrném koeficientu (viz 
str. 55) návratnost investice necelých 29 akcí. Podobně je tomu i u dalšího návrhu nové 
služby „Interactive laserman“, kde jsem si stanovil stejný průměrný koeficient. Při na-
vrhovaných nákladech 42.000 Kč a odhadované výši pronájmu 1.500 Kč (zaokrouhlená 
částka směrem nahoru) by návratnost investice vyšla podobně, na 28 akcí. U dalších 
měřitelných přínosů, jako např. návrhu tvorby placené reklamy v rámci sociálních médií 
nebo návrhu vylepšení hledání klíčových slov v internetových vyhledávačích, lze ná-
vratnost zjistit na základě online statistik jednotlivých služeb. U sociálních médií lze 
např. vysledovat počet oslovených uživatelů, celkový dosah příspěvků či případně 
označení stránky jako „To se mi líbí“. Dále je možnost sledovat návštěvnost placené 
reklamy. 
Internetové vyhledávače používám proto, abych získal potenciální zákazníky, kte-
ří mohou mít zájem o mé služby. V mém případě bych si představoval, že mi investice 
5.000 Kč v rámci zlepšení pozice mých internetových stránek zvýší návštěvnost o mi-
93 
 
nimálně 300%. Doposud totiž nelze najít mé služby v rámci zadání klíčových slov, které 
se týkají mých služeb. Pokud by se tak zvýšila návštěvnost, předpokládám, že by se na 
základě toho zvýšil i celkový počet objednávek. Dále by se tím zvýšil i neměřitelný 
přínos, kterým je lepší povědomí o značce. 
Podobně by se dala měřit návratnost u vylepšeného online rezervačního systému 
nebo v rámci využití mobilního webu a celkové optimalizace stránek. Podle statistik je 
totiž možné vysledovat, o kolik se v daném období zvýšil počet návštěvníků internetové 
stránky od zavedení změn. 
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6 Závěr 
Hlavním úkolem mé diplomové práce bylo vytvořit návrh marketingového mixu 
pro komplexní zábavní služby v rámci podnikatelského subjektu, který se těmito služ-
bami zabývá. 
Hlavním cílem mé práce jsou návrhy na zlepšení komplexních zábavních služeb 
na základě provedených dílčích analýz. Tyto návrhy řešení by měly vést ke zlepšení 
marketingového a komunikačního mixu  a tím i získání nových zákazníků a jejich větší 
spokojenosti, šíření dobrého jména podnikatelského subjektu, zlepšení internetové ko-
munikace a dosažení vyššího zisku. 
V části teoretické se věnuji teoretickým pojmům a poznatkům práce. Zaměřil jsem 
se především na ujasnění pojmů v oblasti marketingu a marketingového mixu se speci-
fikací komunikačního mixu. V rámci komunikačního mixu jsem se kromě hlavních ná-
strojů zabýval hlavně internetovou komunikaci. 
Z teoretické části jsem přešel na analytickou část, kde jsem popsal podnikatelský 
subjekt a představil jeho podnikatelské činnosti. Poté jsem přešel k analýze současného 
stav marketingového mixu a marketingové komunikace tohoto podnikatelského subjek-
tu pomocí základních nástrojů marketingu: produkt, cena, distribuce a propagace (mar-
ketingová komunikace). V rámci této komunikace jsem popsal všechny její základní 
formy, tedy reklamu, podporu prodeje, vztahy s veřejností, prodejní personál, přímý 
marketing a internetovou komunikaci. Kromě hlavní analýzy současného stavu jsem se 
zabýval dílčí analýzou vnějšího okolí firmy. Ze všech těchto analýz jsem vytvořil sou-
hrn v rámci SWOT analýzy, kde jsem uvedl silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby. 
V poslední kapitole vlastních návrhů a doporučení jsem se snažil navrhnout tako-
vá řešení, která by měla vyřešit současné slabé stránky podnikatelské činnosti zmíněné 
v analytické části. Snažil jsem se vycházet ze všech výše uvedených analýz a ke všem 
návrhům jsem uvedl přínosy a vyčíslil náklady pro podnikatelský subjekt. Veškeré uve-
dené návrhy a doporučení by měly vést ke zlepšení komplexních zábavních služeb spo-
lečnosti a rozšíření jejího dobrého jména. Pomocí návrhů by se mělo vybudovat pevněj-
ší pouto mezi stávajícími zákazníky či případně získat a navázat vztahy se zákazníky 
novými. Potenciální zákazníci, kteří doposud neměli povědomí o značce, by se měli 
lépe dozvědět o nabízených službách, novinkách či případných akcích. Dále by mělo 
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dojít ke zlepšení nabízených služeb v rámci sociálních médií, internetových vyhledáva-
čů a unikátního online rezervačního systému. Pomocí všech zmíněných návrhů by mělo 
dojít ke zlepšení poptávky a tím i dosažení vyššího zisku podnikatelského subjektu. 
Pevně věřím, že hlavní cíl práce a další dílčí cíle práce, které jsem si stanovil, se 
úspěšně podařily dovést do konce. 
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